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ABSTRAK 
 
Nama : Mia Mufida 
NIM : 50700112075 
Judul Skripsi : Simbolisasi dan Pemaknaan Iklan SusuBear BrandEdisi 2015 
di Televisi (Analisis SemiotikaRoland Barthes) 
 
Penelitian ini berjudul “Simbolisasi dan Pemaknaan Iklan Susu BearBrand 
Edisi 2015 di Televisi (Analisis Semiotika Roland Barthes)” Penelitian ini bertujuan 
untuk mengidentifikasi tanda verbal dan non-verbal dalam iklan susu BearBrand 
edisi 2015 dan mengetahui makna yang terkandung dalam iklan susuBearBrand edisi 
2015. Fokus penelitian ini adalah iklan  produk Nestle yaitu produk susu BearBrand 
edisi 2015 yang berdurasi 30 detik. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif yang dikaji 
lebih dalam melalui pendekatan semiotika model Roland Barthes. Proses pemaknaan 
terhadap tanda-tanda yang terdapat pada tampilan iklan ini dilakukan dengan cara 
menguraikan struktur-strukturnya, yaitu: 1) Pesan linguistik (semua kata dan kalimat 
dalam iklan susu BearBrand edisi 2015),2) Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi 
yang muncul dalam foto iklan yang hanya dapat berfungsi jika dikaitkan dengan 
sistem tanda yang lebih luas dalam masyarakat); menganalisis semua konotasi visual 
yang ada dalam iklan susu BearBrand edisi 2015, dan 3) Pesan ikonik tak terkodekan 
(denotasi dalam tayangan iklan). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat tanda-tanda verbal dan non-
verbal dalam iklan susu Bear Brand edisi 2015. Tanda verbal tampak pada narasi 
yang terdapat dalam iklan tersebut yang disampaikan oleh narator dan tanda non-
verbal yang ditandai dengan munculnya naga putih dalam iklan tersebut yang 
dimaknai sebagai susu, awan hitam yang dimaknai sebagai penyakit atau sesuatu 
yang dapat mengganggu kesehatan tubuh, dan ombak dimaknai sebagai 
ketidakseimbangan tubuh.Makna pesan yang terkandung dalam iklan susu Bear 
Brand edisi 2015 yaitu dengan mengonsumsi susu Bear Brand mampu memberikan 
energi yang hilang, melindungi tubuh dari penyakit. Aktivitas seharian yang padat 
juga mampu mengembalikan kesegaran tubuh ketika mengonsumsi susu Bear Brand  
dengan kandungan yang terdapat pada susu tersebut dan mengembalikan 
keseimbangan tubuh. Hal ini karena susu telah melewati proses sterilisasi dengan cara 
memanaskan susu tersebut, tujuannya mencegah kerusakan susu dengan tetap 
menjaga kualitas nutrisi susu.  
Implikasi dari penelitian ini yaitu hendaknya khalayakbersikap kritis dan 
selektif dalam menghadapi berbagai serbuan media iklan yang tidak dapat ditolak 
oleh masyarakat sekarang ini sehingga berbagai bentuk salah persepsi, salah paham, 
dan salah dalam membeli produk dapat dihindari. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi  memberikan banyak peluang bagi para produsen 
yang dapat dimanfaatkan untuk memuaskan kebutuhan konsumen. Dengan 
perkembangan teknologi tersebut lebih mudah untuk menjangkau massa secara lebih 
efisien melalui penggunaan media massa. Media massa dengan potensi yang 
dimilikinya dapat menyebarkan pesan secara cepat dan serempak. Pesan-pesan media 
massa mampu menembus batas-batas demografis dan menjangkau khalayak sampai 
ke pelosok pedesaan. 
Media massa dianggap cukup berpengaruh bagi masyarakat, khususnya dalam 
hal memberikan informasi ataupun melakukan propaganda bisnis. Pemanfaatan media 
massa dalam aktivitas ekonomi antara lain diwujudkan pada penayangan iklan. 
Medium televisi misalnya digunakan sebagai sarana mempromosikan produk barang 
atau jasa kepada khalayak. Bagi stasiun televisi, iklan merupakan sumber pendapatan 
utama dan menentukan keberlanjutan bisnis. Iklan mendorong perkembangan industri 
media seperti televisi dan bisa survive sebagai lembaga bisnis. Bagi produsen, iklan 
bukan hanya menjadi alat promosi barang maupun jasa, melainkan juga untuk 
menanamkan citra, baik kepada konsumen maupun calon konsumen tentang produk 
yang ditawarkan. Citra yang dibentuk oleh iklan seringkali menggiring khalayak 
untuk percaya pada produk, sehingga mendorong calon konsumen untuk 
mengkonsumsi maupun mempertahankan loyalitas konsumen.  
1 
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Antonio Gramsci memandang media sebagai ruang dimana berbagai ideologi 
direpresentasikan. Ini berarti media bisa memiliki makna ganda, yakni di satu sisi 
media bisa menjadi kontrol atas wacana publik. Namun di sisi lain, media menjadi 
alat untuk membangun hegemoni dan kultur dominan bagi sebagian kepentingan 
kelompok. Sehubungan kenyataan ini media berada pada posisi yang paralel atau 
mendua, yakni media dalam satu kondisi mampu memberikan efek positif dan di sisi 
lain memberi pengaruh negatif. Atribut-atribut normatif ini bergantung pada dimensi 
kepentingan yang diwakili dan bersifat relatif.
1
 
Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi massa yang bertujuan untuk 
memberikan informasi melalui pesan yang dituangkan dalam tanda atau simbol 
kepada khalayak mengenai suatu produk. Iklan mudah diakses oleh masyarakat 
karena iklan dimuat di berbagai media. Salah satu media yang memuat iklan adalah 
televisi. Televisi dijadikan sebagai media untuk mengiklankan berbagai macam 
produk. Melalui iklan, suatu produk dapat dikenal, disukai, dan dikonsumsi oleh 
masyarakat.  
Di Indonesia,80% masyarakat mempercayai iklan di televisi.
2
 Hal ini 
dikarenakan tayangan iklan di televisi memiliki kelebihan unik dibandingkan iklan di 
media cetak. Kelebihan iklan di media televisi memungkinkan diterimanya kekuatan 
tiga generator makna sekaligus, yakni narasi, suara dan visual. Ketiganya kemudian 
membentuk sebuah sistem pertanda  yang bekerja untuk memengaruhi khalayak. 
Dengan demikian, iklan televisi bekerja efektif karena menghadirkan pesan verbal 
dan non-verbal sekaligus. 
                                                             
1
 Alex Sobur, Analisis Media Suatu Pengantar untuk Aanalisis Wacana, Analisis Semiotika 
dan Analisis Framing (Cet. V, Bandung: Remaja Rosdakarya, 2009), h. 30. 
2
Pingit Aria,Konsumen  Percaya Iklan Televisi http://ylki.or.id. File dalam bentuk digital. 
(Diakses pada Tanggal 19 Januari 2016). 
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Saat mengkonsumsi televisi, khalayak menyaksikan pelbagai tayangan iklan 
baik iklan, masyarakat maupun iklan komersil produk dan jasa. Penyiaran televisi 
cenderung mendominasi media informasi lainnya dan dianggap sebagai media yang 
sangat berpengaruh. Televisi merupakan media penting serta menguntungkan bagi 
para produsen produk dan jasa dalam menginformasikan produk dan jasa mereka 
dalam bentuk iklan. Tayangan  iklan tidak hanya dalam bentuk gambar saja  seperti di 
surat kabar ataupun media suara saja seperti radio. Namun televisi mampu 
menghadirkan gabungan dari audio dan visual, sehingga khalayak jauh lebih 
memahami dan tertarik dengan apa yang ingin disampaikan oleh pembuat iklan dan 
produsen produk tertentu. 
Iklan seringkali dibuat menarik untuk membuat khalayak percaya pada 
produk, sehingga mendorong calon konsumen untuk mengonsumsi maupun 
mempertahankan loyalitas konsumen. Bagi produsen iklan bukan hanya menjadi alat 
promosi melainkan juga untuk menanam citra kepada konsumen maupun calon 
konsumen tentang produk yang ditawarkan. 
Keberhasilan suatu insitusi media ditentukan oleh kemampuan menyediakan 
sesuatu yang diinginkan pasar, tanpa mempertimbangkan apakah yang diberikan itu 
secara estetis bermutu atau tidak. Tekanan ekonomi sangat kuat dalam komunikasi 
massa. Kepentingan bisnis mendorong pengelola media, tidak saja melayani 
khalayak, tetapi juga memanipulasinya untuk mendapatkan perhatian dan uang 
pengiklan. Periklanan merupakan struktur terkuat dalam kerangka ekonomi media 
massa. Menurut Devid Potter, peran utama media massa adalah menyampaikan 
pesan-pesan tertentu yang akan mempengaruhi perilaku konsumen. Penyampaian 
pesan pada khalayak merupakan fungsi terpenting media. Namun, pertimbangan 
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ekonomi hanya ada di kepala pemilik media, tidak terlalu dipikirkan oleh para pekerja 
media di lapangan. 
Media dituntut menyesuaikan isinya dengan pertimbangan pasar para 
pengiklan agar khalayak yang dituju maksimal, sekaligus merupakan konsekuensi 
pola produksi massal. Agar dapat menjangkau khalayak dalam jumlah yang besar, 
media akan berusaha menyesuaikan diri dengan selera, kepentingan atau nilai-nilai 
mayoritas. Khalayak yang besar akan mempengaruhi bagaimana media mengemas 
pesannya dan apa yang akan disampaikannya. 
Iklan adalah hal yang berpengaruh bagi ekonomi media, menyangkut 
kelangsungan hidup media. Iklan mempengaruhi lingkungan kerja media. Pengaruh 
pengiklan terkadang lebih penting daripada pengaruh khalayak atau pasar. Untuk 
mengidentifiksi bagaimana pengiklan menekan dan mempengaruhi media bukanlah 
pekerjaan yang mudah. Media justru yang sering menyesuaikan dirinya sendiri 
dengan apa yang diinginkan pengiklan tanpa tekanan dari mereka dengan mengatur 
isi medianya sedemikian rupa. Seringkali artikel dalam surat kabar menyampaikan 
suatu informsi tertentu tetapi justru dipandang lebih banyak mengandung unsur 
promosi atas barang, layanan, person, atau lembaga tertentu. 
Pertumbuhan kreativitas iklan berhubungan erat dengan kompetisi antara 
periklanan dan pertumbuhan media massa sebagai sarana beriklan. Mengamati 
perkembangan media massa dengan realitas kehidupan terutama televisi dengan 
segala tampilannya menjadi semakin menarik. Kini televisi menjadi bagian dari 
kebudayaan audiovisual baru dan merupakan media yang paling kuat pengaruhnya 
dalam membentuk sikap dan kepribadian baru masyarakat. Oleh karena itu, produsen 
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dan biro iklan mencari celah untuk membuat iklan lebih menarik dan unik agar 
konsumen tertarik untuk menngunakan produk tersebut. 
Seperti pada iklan BearBrand yang dibuat unik untuk menarik perhatian 
khalayak. Iklan susu BearBranddibuat berbeda dengan iklan susu lainnya yang 
menampilkan figur manusia atau dialog di dalam iklan, namun berbeda dengan iklan 
susu BearBrand yangtidak menampilkan figur manusia sebagai model dalam iklan 
tersebut. Iklan BearBrand  hanya menampilkan animasi seekor naga yang disertai 
narasi dan  dibagian penutup iklan terdapat slogan “Bear Brand Rasakan 
Kemurnian!”. 
Meski Bear Brand merupakan susu sapi namun yang membuatnya berbeda 
dengan susu lain yaitu Brand dan iklan yang dibuat oleh produsen iklannya. Brand  
pada kemasan susu Bear Brand  yaitu beruang yang memegang susu sambil 
tersenyum dan iklannya menampilkan animasi naga putih sebagai model dalam iklan 
tersebut. Hal ini yang membuat khalayak menjadi bertanya-tanya apa hubungan susu 
sapi, beruang dan naga yang ada dalam iklan tersebut inilah yang menjadi susu Bear 
Brand jadi masihkontroversial. Namun produsen iklan tidak hanya membuat iklan 
tanpa ada makna yang terkandung di dalamnnya. 
BearBrand adalah merek susu steril produk Nestle yang bereputasi sebagai 
perusahaan steril, higienis, dan sehat di antara beberapa produsen susu di dunia. 
Nestle mulai beroperasi di Indonesia tahun 1971. Salah satu iklan Bear Brand yang 
yang menarik untuk diteliti adalah iklan Bear Brand Edisi 2015 yang menampilkan 
naga pada iklan tersebut.
3
 
                                                             
3
Nestle https://www.nestle.co.id(Diakses pada Tanggal 09 Januari 2016) 
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Berbagai fakta dan konsep yang diuraikan di atas, mendorong peneliti untuk 
mempelajari dengan sungguh-sungguh perihal iklan BearBrand Edisi 2015. 
Penelitian ini dimaksudkan untuk  memperoleh gambaran mendetail mengenai makna 
tanda verbal dan non-verbal yang terkonstruksi pada iklan dengan menggunakan 
analisis semiotik model Roland Barthes. 
 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus Penelitian 
Penelitian ini berjudul “Simbolisasi dan Pemaknaan Iklan Susu Bear Brand 
Edisi 2015 di Televisi (Analisis Semiotika Roland Barthes).” Penelitian ini 
merupakan penelitian deskriptif kualitatif. Sebagai sebuah penelitian deskriptif, 
penelitian ini hanya mengidentifikasi simbol-simbol yang dikonstruksi dalam iklan 
Bear Brand Edisi 2015 serta makna-makna yang dikandungnya. 
 
2. Deskripsi Fokus 
Untuk menghindari kesalahpahaman atau penafsiran dalam memberikan 
interpretasi dalam penelitian ini, penulis memberikan deskripsi fokus sebagai berikut: 
a. Model semiotika Roland Barthes menganalisis iklan berdasarkan tiga tipe pesan, 
yakni: pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan),pesan ikonik yang 
terkodekan(konotasi yang muncul dalam foto iklan yang hanya dapat berfungsi 
jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam masyarakat), dan pesan 
ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan).
 4
 
b. Iklan adalah informasi yang disampaikan ke khalayak melalui televisi tentang 
suatu produk untuk mendorong khalayak menggunakan produk yang diiklankan. 
                                                             
4
Alex Sobur,Analisis Teks Media; Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik 
dan Analisis Framing (Cet. I; Bandung:  Remaja Rosdakarya, 2001), h. 15. 
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c. Simbol yang telah disusun secara sistematis dan teratur sehingga memiliki arti itu 
disebut dengan kode.
5
 
d. Tanda verbal dan non-verbal dalam iklan.Tanda verbal adalah kalimat yang 
terdapat dalam iklan, sedangkan tanda non-verbal dalam iklan adalah gambar yang 
terdapat dalam iklan. 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka 
masalah pokok dalam penelitian ini adalah identifikasi penandaan dan pemaknaan 
terhadap iklan susu Bear Brand Edisi 2015 di televisi. Dari pokok masalah tersebut, 
peneliti memilih pertanyaan masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana tanda verbal dan non-verbal yang terkonstruksi dalam iklan susu 
BearBrand Edisi 2015 di televisi? 
2. Apa makna pesan yang terkandung dalam iklan susu BearBrand Edisi 2015 di 
televisi? 
 
D. Kajian Pustaka 
Perkembangan keilmuan khususnya di bidang komunikasi periklanan semakin 
meningkat dan banyak peneliti telah melakukan penelitian yang berkaitan dengan 
iklan. Setiap penelitian yang dilakukan memiliki perbedaan antara satu dengan yang 
lainnya. Untuk itulah ada beberapa penelitian yang murni dan baru pertama kali 
diangkat dan ada penelitian dibuat berdasarkan acuan dari skripsi atau jurnal 
terdahulu. 
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 Hafied Cangara,Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,  2004), h. 
110 
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Peneliti terdahulu yang menjadikan iklan sebagai objek penelitian yaitu Novi 
Feralina. Mahasiswi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Mulawarman 
ini meneliti tentang iklan yang berjudul “Analisis Semiotika Pesan Non-verbal dalam 
Iklan Class Mild Versi ”Macet” di Media Televisi.” Dari hasil penelitian, Novi 
Feralina menjelaskan bahwa tanda-tanda nonverbal yang ditampilkan dalam iklan 
Class Mild versi macet di media televisi mampu menyampaikan pesan melalui bahasa 
non verbal yang dapat dimengerti secara umum sehingga mudah untuk dipahami oleh 
masyarakat. Hal ini diwakili melalui tanda-tanda non-verbal dalam iklan Class Mild 
yang disampaikan dengan pesan kinesik yang terdiri dari pesan fasial yang mewakili 
beberapa ekspresi wajah seperti senang atau bahagia, bosan, marah dan terkejut. 
Pesan gestural yang mewakili beberapa pesan seperti tanda perintah, menunggu, 
mengetahui waktu, bertahan, hormat dan mempersilahkan. Serta pesan gestural 
seperti posisi duduk dan berdiri. Di kehidupan manusia, komunikasi non-verbal telah 
digantikan oleh kata-kata melalui proses evolusi, dan bahasa tubuh tetap digunakan 
menguatkan dan melengkapi kata-kata, menggantikan kata-kata yang menggandung 
rahasia, menungkapkan perasaan dan pendapat seseorang, dan sebagai sebuah alat 
sapaan.Walaupun sama-sama menggunakan analisis semiotik tetapi penelitian ini 
berbeda karena dalam penelitian ini menggunakan analisis semiotika model Charles 
S. Pierce sedangkan penulis menggunakan model Roland Barthes. 
Penelitian lain tentang iklan juga diteliti oleh Muh. Fithroh Anshori yang 
berjudul “Maskulin dalam Iklan Televisi (Analisis Semiotika Iklan Extra Joss Bukan 
PHP” versi “Verel Bramasta” menurut Roland Barthes).” Walaupun objek iklannya 
berbeda dengan penulis, namun ada kesamaan dengan penelitian Fithroh yang ingin 
meneliti tentang tanda-tanda dengan menggunakan analisis semiotika model Roland 
9 
 
Barthes yang terdapat dalam iklan Extra Joss. Dari hasil penelitian Fithroh 
mengungkapkan bahwa terdapat tanda maskulinitas dalam iklan Extra Joss Blend 
bukan PHP  versi “Varel Bramasta” ditelevisi berupa mitos maskulinitas ideal yang 
muncul dari sifat maskulinitasdan metroseksual. Iklan Extra Joss Blend bukan PHP  
versi “Varel Bramasta”, bukan hanya digambarkan sosok laki-laki yang dianggap 
maskulin, tetapi juga menampilkan sosok laki-laki yang jauh dari kata maskulin.  
Peneliti juga menemukan penelitian yang terkait dengan iklan yang diteliti 
oleh Siti Sopianah.Mahasiswa Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta ini meneliti iklan susu bendera edisi Ramadhan 1430 H. Dari 
hasil penelitian Siti Sopianah menjelaskan bahwa iklan susu bendera memiliki pesan 
denotasi, konotasi dan mitos dalam iklan tersebut. Perbedaan penelitian Sopianah dan 
penulis hanya terletak pada objek iklannya saja. Tabel di bawah ini mendeskripsikan 
perbedaan dan persamaan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti: 
 
Matriks 1.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu 
 
 
No. Nama Peneliti dan 
Judul Skripsi 
Perbedaan Penelitian 
Persamaan Penelitian 
Penelitian Terdahulu 
Penelitian  
Mia Mufida 
1. Novi Feralina: 
“AnalisisSemiotikaMa
knaPesan Non-
verbaldalamIklan Class 
Mild Versi“Macet” 
diMedia Televisi”.6 
a. Teknik analisis data: 
Analisis semiotika 
model Charles S. 
Pierce. 
b. Jenis penelitian: 
Deskriptif kualitatif. 
a. Teknik analisis 
data:Aanalisis 
semiotika Roland 
Barthes. 
b. Jenis penelitian: 
Analisis teks 
media. 
Menggunakan 
penelitian kualitatif. 
 
2. Muh. Fithroh Anshori: 
“MaskulindalamIklanT
elevisi 
(Analisissemiotikaiklan 
Extra Joss bukan PHP 
a. Objek penelitian: Iklan 
Extra Joss. 
b. Teknik pengumpulan 
data: Observasi. 
a. Objek 
penelitianya 
adalah  iklan susu 
Bear Brand. 
b. Teknik 
a. Menggunakan 
penelitian kualitatif. 
b. Jenis penelitian: 
Analisis semiotika 
model Barthes. 
                                                             
6
 Novi http://download.portalgaruda.org.File dalam bentuk digital/pdf. (diakses pada tanggal 
09 Januari 2016). 
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versi “VerelBramasta” 
menurut Roland 
Barthes)”.7 
pengumpulan 
datanya adalah 
analisis dokumen. 
3. Siti Sopianah. 
“AnalisisSemiotikaTer
hadapIklanSusuBender
aEdisi Ramadhan 1430 
H di Televisi”.8 
Objek penelitiannya 
adalah iklan susu 
bendera edisi ramadhan. 
Objek penelitiannya 
adalah susu steril 
Bear Brand. 
a. Menggunakan 
penelitian kualitatif. 
b. Teknik analisis 
data:Analisis 
semiotika model 
Roland Barthes. 
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2016 
 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini sebagai berikut: 
a. Untuk mengidentifikasi tanda verbal dan non-verbal yang terkonstruksi  dalam 
iklan  susu Bear Brand Edisi 2015 di medium televisi. 
b. Untuk mengetahui makna pesan yang terkandung dalam iklan susu Bear Brand 
Edisi 2015 di medium televisi. 
 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara Teoritis. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan acuan bagi 
penelitian periklanan khususnya dari jurusan Ilmu Komunikasi agar dapat 
mengembangkan teori semiotika, dengan demikian akan menghasilkan sebuah 
rumusan, teori dan prespetif baru dunia komunikasi dan periklanan. 
b. Secara Praktis. Memberikan gambaran tentang makna pesan yang terdapat pada 
iklan “Bear Brand Edisi 2015” mengenai makna tanda. Penelitian ini dapat 
                                                             
7
 Maskulinitas http://lib.ui.ac.id/file?file=digital. File dalam bentuk digital/pdf. (Diakses pada 
Tanggal 09 Januari 2016). 
8
 Sopianah-FDK http://repository.uinjkt.ac.id. File dalam bentuk digital/pdf.(Diakses pada 
Tanggal 09 Januari 2016). 
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digunakan sebagai referensi bagi para peneliti yang ingin melanjutkan 
penelitian semiotika. 
12 
 
    BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
 
 
A. Konsepsi Dasar Pemaknaan Iklan Televisi melalui Analisis Semiotik Roland 
Barthes  
Iklan sebagai sebuah teks adalah sistem tanda yang terorganisir menurut kode-
kode yang merefleksikan nilai-nilai tertentu, sikap dan juga keyakinan tertentu. Setiap 
pesan dalam iklan memiliki dua makna yang dikemukakan secara eksplisit 
dipermukaan makna yang dikemukakan secara implisit di balik permukaan tampilan 
iklan. Dengan demikian, semiotika menjadi metode yang sesuai untuk mengetahui 
konstruksi makna yang terjadi di dalam iklan. Karena semiotika menekankan peran 
sistem tanda dalam konstruksi realitas, maka melalui semiotika ideologi-ideologi 
yang ada di balik iklan bisa dibongkar.
1
 
Secara etimoligis istilah semiotik dari kata Yunani seimeion, yang berarti 
“tanda”. Tanda itu sendiri didefinisikan sebagai sesuatu yang atas dasar konvensi 
sosial yang terbangun sebelumnya, dapat dianggap mewakili sesuatu yang lain.
2
 Pusat 
konsentrasi semiotika adalah kajian mengenai tanda dan cara tanda-tanda tersebut 
bekerja dan menciptakan makna. Sebuah tanda adalah sesuatu yang bersifat fisik, 
dapat diterima oleh indera; mengacu pada sesuatu diluar dirinya; dan bergantung pada 
pengenalan dari para pengguna bahwa itu adalah tanda.
3
 
                                                             
1
 Ratna Noviani,  Jalan Tengah Memahami iklan  (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), h. 79. 
2
Alex Sobur, Analisis Teks Media Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik 
dan Analisis Framing (Cet. I; Bandung:  Remaja Rosdakarya, 2001), h. 15. 
3
 John Fiske, Terjemahan Hapsari Dwiningtyas, Pengantar Ilmu Komunikasi, Edisi III 
(Jakarta: Rajawali, 2014), h. 66. 
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Dalam tradisi keilmuan semiotika terdapat dua tokoh yang dianggap sebagai 
peletak dasar semiotika secara sistematis. Tokoh pertama adalah Charles Sanders 
Pierce, berasal dari Amerika yang merupakan seorang filsuf yang paling orisinil dan 
multidimensional. Pierce terkenal karena teori tandanya. Di dalam lingkup semiotika, 
Pierce sebagaimana dipaparkan Lechte dalam Sobur seringkali mengulang-ulang 
bahwa secara umum tanda adalah yang mewakili sesuatu bagi seseorang. 
4
   
Pada dasarnya, sesuatu dikatakan sebagai tanda yang absah bilamana ia 
memiliki bentuk yang masuk akal (bisa diulang dan bisa diramalkan) dan tersusun 
dengan cara yang bisa didefinisikan (terpola). Tiga jenis tanda yaitu ikon, indeks, dan 
simbol yang dikembangkan oleh Charles Sanders Pierce sangat berguna dalam telaah 
berbagai gejala budaya, seperti produk-produk media.
5
 
Tokoh kedua yang dianggap sebagai pendiri tradisi semiotika adalah 
Ferdinand de Saussure, seorang ahli linguistic modern dari Swiss. Saussure kata John 
Lyons dalam Sobur terkenal karena teorinya tentang tanda. Menurut Saussure, bahasa 
merupakan suatu sistem tanda. Suara-suara, baik suara manusia, bianatang, atau 
bunyi-bunyian, hanya dikatakan sebagai bahasa atau berfungsi sebagai bahasa bila 
bunyi-bunyi tersebut mengekspresikan, menyatakan, atau menyampaikan ide-ide 
tertentu. Untuk itu, suara-suara tersebut harus menjadi bagian dari suatu sistem tanda. 
Pemikiran Saussure dalam konteks semiotik yaitu Saussure meletakkan tanda dalam 
                                                             
4
 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Cet. III; Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006), h. 
39-40. 
5
 Marcel Danesi, Understanding Media Semiotics, Diterjemahkan oleh A. Gunawan 
Admiranto dengan Judul Pengantar Memahami Semiotika Media, (Cet. I, Yogyakarta: Jalasutra, 
2010), h. 49. 
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konteks komunikasi manusia dengan melakukan pemilihan antara apa yang disebut 
signifier (penanda) dan signified (petanda)
6
 
Seorang pengikut Saussure yaitu Roland Barthes, membuat model sistematis 
dalam menganalisis makna dari tanda-tanda. Roland Barthes dikenal sebagai salah 
seorang pemikir strukturalis yang gencar memperaktikkan model linguistik dan 
semiologi Saussure. Ia juga intelektual dan kritikus sastra Prancis yang ternama, 
eksponen penerapan strukturalisme dan semiotika pada studi sastra.
7
 Saussure tertarik 
pada cara kompleks pembentukan  kalimat dan cara bentuk-bentuk kalimat 
menentukan makna, tetapi kurang tertarik pada kenyataan bahwa kalimat yang sama 
bisa saja menyampaikan makna yang berbeda pada orang yang berbeda situasinya. 
Roland Barthes meneruskan pemikiran tersebut yang dikenal sebagai istilah two 
order of signification.
8
 
Two order of signification (signifikasi dua tahap) Barthes terdiri dari first 
order of signification yaitu denotasi, dan second orders of signification yaitu konotasi 
tatanan yang pertama mencakup penanda dan petanda yang berbentuk tanda. Tanda 
inilah yang disebut denotasi.
9
 Signifikasi dua tahap Barthes dapat dilihat pada gambar 
berikut:
10
 
 
 
                                                             
6
 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Cet. III, Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006), h. 
43-46. 
7
 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, h. 63. 
8
 Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, Edisi I (Jakarta: Kencana Predana 
Media Group, 2006 ), h. 268. 
9
 M. Antonius Birowo, Metode Penelitian Komunikasi; Teori dan Aplikasi (Yogyakarta: 
Gitanyali, 2004), h. 268. 
10
 John Fiske, terjemahan Hapsari Dwiningtyas, Pengantar Ilmu Komunikasi, Edisi III 
(Jakarta:Rajawali, 2014), h. 145. 
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Gambar 2.1 Signifikasi Dua Tahap Barthes 
Sumber: John Fiske (2014: 145) 
 
Melalui gambar tersebut Barthes menjelaskan bahwa signifikasi tahap pertama 
merupakan hubungan antara signifier dan signified dalam sebuah tanda terhadap 
realitas eksternal. Barthes menyebutnya sebagai denotasi, yaitu makna paling nyata 
dari tanda. Konotasi adalah istilah yang digunakan Barthes  untuk menunjukkan 
signifikasi tahap kedua. Hal ini menggambarkan interaksi yang terjadi ketika tanda 
bertemu dengan perasaan atau emosi dari pembaca serta nilai-nilai dari 
kebudayaannya. Konotasi mempunyai makna yang subjektif atau paling tidak 
intersubjektif.
11
  
Pada signifikasi tahap kedua yang berhubungan dengan isi, tanda bekerja 
melalui mitos. Mitos adalah bagaimana kebudayaan menjelaskan atau memahami 
beberapa aspek tentang realitas atau gejala alam.
12
 
                                                             
11
 John Fiske, Terjemahan Hapsari Dwiningtyas, Pengantar Ilmu Komunikasi, Edisi III 
(Jakarta:Rajawali, 2014), h. 140-141 
12
 John Fiske, Pengantar Ilmu Komunikasi, Edisi III (Jakarta:Rajawali, 2014),  h. 143. 
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Objek penelitian adalah iklan yang ditayangkan medium televisi. Untuk 
mengkaji iklan dengan prespektif semiotika bisa dilakukan dengan mengkaji sistem 
tanda dalam iklan Roland Barthes. Roland Barthes menganalisis iklan berdasarkan 
tiga kategori pesan, yakni:
13
 
1. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan), 
2. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang hanya 
dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam 
masyarakat), 
3. Pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan). 
Semiotika adalah suatu mode analisis terbaru dalam ilmu sosial dan 
menghasilkan kerangka kerja paling interdisiplin dalam aplikasi penelitian psikologi, 
sejarah, sosiologi, teori seni, dan arsitektur. Analisis semiotik digunakan dalam studi 
media dan kajian budaya, komunikasi, linguistik, sastra dan kajian film, psikologi, 
sejarah, sosiologi, teori seni, dan arsitektur. Prinsip obyektif investigasi dalam 
analisis semiotik dalam kajian media dan komunikasi terdapat pada “teks”, misalnya 
dalam surat kabar, film, tayangan televisi, dan websites.  
Televisi adalah suatu medium yang kompleks, menggunakan citra visual, dan 
bunyi yang menjadi karakter produksi televisi. Tugas dari analis semiotika televisi 
adalah untuk memastikan bagaimana hal ini mungkin dilakukan  dan disempurnakan. 
Semiotika berkembang dalam dua jenis, yakni semiotika signifikasi dan 
semiotika komunikasi. Semiotika signifikasi menekankan teori tanda dan 
pemahamannya dalam suatu konteks tertentu. Semiotika signifikasi mengutamakan 
aspek pemahaman suatu tanda sehingga lebih memperhatikan aspek kognisi daripada 
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 Alex Sobur, Analisis Teks Media Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis 
Semiotik dan Analisis Framing (Cet. I; Bandung:  Remaja Rosdakarya, 2001), h. 15. 
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komunikasi. Semiotika komunikasi menekankan teori produksi tanda yang salah satu 
di antaranya mengasumsikan adanya enam faktor dalam komunikasi, yakni pengirim, 
penerima, kode, pesan, saluran komunikasi, dan acuan atau hal yang dibicarakan. 
Semiotika komunikasi menggunakan proses komunikasi sebagai konteks yang 
dominan dalam analisisnya.
14
 
Tiga hal yang diulas dalam analisis semiotik: (1) Masalah makna (the problem 
of meaning). Bagaimana orang memahami pesan? Informasi apa yang terkandung 
dalam struktur sebuah pesan?; (2) Masalah tindakan (the problem of action). 
Pengetahuan bagaimana memperoleh sesuatu melalui pembicaraan; (3) Masalah 
koherensi (the prolem of coherence), bagaimana membentuk suatu pola pembicaraan 
masuk akal dan dapat dimengerti. 
Untuk memberi makna atau menginterpretasi tanda-tanda yang digunakan 
dalam interaksi manusia sebagai realitas sosial dibutuhkan cara pandang yang 
relevan. Cara pandang tersebut berkonsekuensi bagi individu sebagai aktor sosial 
dalam memaknai tanda yang digunakannya dalam berkomunikasi. Bagaimana tanda 
diidentifikasi serta makna yang dilekatkan padanya ditentukan oleh cara pandang atau 
perspektif aktor bersangkutan. Dalam ilmu sosial dikenal tiga paradigma utama yang 
digunakan dalam memandanng dan memaknai realitas sosial, yakni paradigma fakta 
sosial, definisi sosial, dan perilaku sosial. Dari sudut epistemologi keilmuan sosial, 
tipologi ini terkait dengan pendekatan serta jenis penelitian yang digunakan.  
Penelitian komunikasi kualitatif dengan studi analisis teks media yang 
menggunakan analisis semiotik model Roland Barthes seperti pada penelitian ini 
                                                             
14
 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa: Kekuatan Pengaruh Media Massa, Iklan 
TV dan Keputusan Konsumen serta Kritik terhadap Peter L. Berger dan Thomas Luckman 
(Jakarta: Kencana, 2008), h. 172. 
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dianggap relevan menggunakan paradigma definisi sosial. Penggunaan paradigma ini 
dimaksudkan untuk memandu peneliti dalam menginterpretasi makna-makna yang 
terkandung dalam iklan susu Bear Brand, terutama dalam pemaknaan pada level 
konotasi dan mitos. Paradigma definisi sosial merupakan salah satu dari tiga 
paradigma utama dalam teori sosiologi yang diklasifikasikan oleh George Ritzer. 
Penggolongan tersebut pada mulanya didasarkan pada kecenderungan perkembangan 
analisis sosiologi di Amerika Serikat pada sekitar tahun 1960-an.
15
  
Dasar paradigma definisi sosial dirujuk pada pemikiran Max Weber yang 
memaknai tindakan sosial sebagai semua perilaku manusia ketika dan selama 
individu yang bertindak melekatkan sebuah makna subyektif di dalamnya. Para 
penganut paradigma definisi sosial sepakat bahwa tindakan bersifat sosial selama 
didasarkan pada makna yang subjektif yang dilekatkan kepadanya oleh individu yang 
bertindak.
16
  
Cara pandang definisi sosial menunjukkan pengakuan keberagaman individu 
dalam memberi makna pada tindakan dan simbol-simbol yang digunakannya. 
Pemaknaan tersebut dihasilkan dari interpretasi subjektif aktor sosial terhadap realitas 
yang dihadapinya dan dikaitkan dengan konteks yang melingkupinya. Makna-makna 
tindakan dan simbol-simbol yang digunakan manusia disusun berdasarkan perhatian 
internal dan keterkaitannya dengan lingkungan sosialnya. Dengan demikian, dalam 
pemaknaan manusia atau aktor sosial terhadap tanda-tanda yang digunakan dalam 
interaksi sosialnya mencakup unsur objektif dan subjektif sekaligus. Artinya manusia 
memiliki dimensi subjektif sebagai pencipta atau penafsir realitas secara aktif, namun 
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 George Ritzer, Eksplorasi dalam Tori Sosial: Dari Metateori Sampai Rasionalisasi 
(Jogyakarta: Pustaka Pelajar, 2013), h. 107. 
16
 George Ritzer, Eksplorasi dalam Tori Sosial: Dari Metateori Sampai Rasionalisasi 
(Jogyakarta: Pustaka Pelajar, 2013), h. 114. 
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juga memiliki dimensi objektif dalam kaitannya dengan pengaruh atau tekanan dari 
dunia eksternal. 
 Paradigma definisi sosial mencakup penjelasan interpretatif mengenai teori-
teori sosial yakni tindakan sosial, interaksionisme simbolis, etnometodologi, dan 
fenomenologi. Keempat teori sosial tersebut konsisten memandang bahwa manusia 
merupakan pencipta aktif dalam realitas sosial mereka sendiri.
17
 Paradigma definisi 
sosial cenderung pada proses mental aktor, hasil tindakan dan interaksi. 
Menurut Ritzer, teori interaksionisme simbolik, fenomenologi, dan 
etnometodologi merupakan bagian dan paradigma definisi sosial. Teori- teori tersebut 
berminat pada intra-subjektivitas, inter-subjektivitas, tindakan dan interaksi. 
Interaksionisme simbolis cenderung memusatkan perhatian pada tindakan dan 
interaksi, fenomenologi berkonsentrasi pada inter-subjektivitas, dan etnometodologi 
menargetkan cara aktor menggunakan pokok pengetahuan rasional mereka.
18
 
Asumsi-asumsi interaksi simbolik dari Herbert Blumer meliputi: (1) Manusia 
bertindak terhadap sesuatu berdasarkan atas makna yang dimiliki benda itu bagi 
mereka yang tengah berinteraksi; (2) Makna tersebut merupakan hasil dari interaksi 
sosial dalam masyarakat; (3) Makna tersebut dimodifikasikan dan ditangani atau 
disempurnakan  melalui suatu proses penafsiraan yang digunakan oleh setiap individu 
dalam keterlibatannya dengan tanda-tanda yang dihadapinya.
19
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Manusia menggunakan simbol-simbol dan berusaha mengkonstruksi makna 
perilaku dan realitas sosialnya melalui proses komunikasi. Komunikasi berlangsung 
dalam konteks waktu dan ruang yang beragam. Konteks tersebut sangat berpengaruh 
bagi produksi dan reproduksi makna. Individu seringkali menempatkan, 
memperlakukan, menilai, dan mempersepsi orang lain dalam kaitannya dengan 
kelompok rujukan yang dimilikinya. Dalam mempersepsi, manusia juga tidak 
terlepas dari kelompok rujukannya sendiri. Manusia memperkuat identitas 
individunya dengan membangun relasi dengan orang lain. Identitas itu akan dianggap 
menjadi bagian penting dan sulit dipisahkan. Menurut Herbert Blumer, manusia 
merupakan aktor yang sadar dan reflektif, yang meyatukan objek-objek yang 
diketahuinya melalui self-indication. Self-indication adalah proses komunikasi yang 
sedang berjalan di mana individu mengetahui sesuatu, menilainya, memberinya 
makna dan memutuskan untuk bertindak berdasarkan makna tersebut. Proses ini 
terjadi dalam konteks sosial di mana individu mengantisipasi tindakan orang lain dan 
menyesuaikan tindakannya sebagaimana dia menafsirkan tindakan itu.
20
 
Teori interaksionisme simbolis mempelajari suatu masyarakat sebagai 
“tindakan bersama”. Masyarakat adalah produk dari interaksi simbolis. Interaksi 
manusia dalam masyarakat ditandai oleh penggunaan simbol-simbol, penafsiran dan 
kepastian makna dari tindakan orang lain. Ide-ide dasar interaksionisme simbolis 
menurut Blumer adalah sebagai berikut:
21
 
1. Masyarakat terdiri atas manusia yang berinteraksi. Mereka saling bersesuaian 
melalui tindakan bersama, membentuk organisasi atau struktur sosial. 
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2. Interaksi terdiri atas kegiatan manusia yang berhubungan denga kegiatan manusia 
lainnya. Interaksi simbolik meliputi “penafsiran tindakan”. Perilaku tertentu 
menjadi simbol yang berarti bagi orang lain dan menjadi pedoman baginya untuk 
bertindak balik. Bahasa adalah simbol berarti yang paling umum. 
3. Objek-objek tidak memiliki makna intrinsik, makna lebih merupakan produk 
interaksi simbolis. Objek-objek yang dimaksud dapat dikategorikan: 
a. Objek fisik, seperti batu, rumah, kertas. 
b. Objek sosial seperti ayah, sahabat, pacar, istri. 
c. Objek abstrak seperti norma, nilai-nilai, pertauran, hak. 
Menurut Blumer, objek adalah segala sesuatu yang berlainan dengannya. Dunia 
objek diciptakan, disetujui, ditransformir dan dikesampingkan, melalui interaksi 
simbolis. 
4. Manusia tidak hanya mengenal objek eksternal, tetapi juga dapat melihat dirinya 
sebagai objek. Pandangan terhadap diri sendiri, seperti halnya dengan semua 
objek, lahir di saat interaksi simbolis. 
5. Tindakan manusia adalah tindakan interpretatif yang dibuat oleh manusia sendiri. 
6. Tindakan manusia saling berkaitan dan disesuaikan oleh anggota-anggota 
kelompok, yang disebut sebagai “tindakan bersama” yang dibatasi sebagai 
“organisasi sosial dari perilaku tindakan-tindakan manusia”. 
 
B. Konsep Dasar Komunikasi Periklanan Televisi 
Istilah „advertising‟ (iklan) itu sendiri datang dari kata kerja Latin advertere 
yang artinya “mengarahkan perhatian ke seseorang”. Hal ini menyatakan satu bentuk 
atau jenis pengumuman atau reperentasi yang dimaksudkan untuk mempromosikan 
22 
 
penjualan komoditas atau layanan tertentu.
22
 Jadi secara sederhana iklan adalah pesan 
untuk mendorong, membujuk khalayak agar tertarik pada suatu produk yang 
ditawarkan.  
Secara umum iklan dibagi menjadi dua kategori, yang pertama, iklan 
komersial yang ditujuannya untuk meraih keuntungan yang setinggi-tingginya, 
dengan memperkenalkan produk atau jasa. Kedua, yaitu iklan non-komersial, atau 
yang disebut iklan sosial, yang bertujuan untuk memberi informasi dan menerangkan 
kepada masyarakat tentang pelayanan, atau penyuluhan yang sangat bermanfaat.
23
  
Menurut Monle Lee dan Carla Johnson, terdapat fungsi-fungsi iklan, yaitu
24
: 
1. Periklanan menjalanakan sebuah fungsi “persuasif”, iklan mengkomunikasikan 
informasi produk, ciri-ciri dan lokasi penjual. 
2. Periklanan menjalankan sebuah fungsi “persuasif “, iklan mencoba membujuk para 
konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau mengubah sikap mereka 
terhadap produk atau perusahaan tersebut. 
3. Periklanan menjalankan sebuah fungsi “pengingat”, iklan terus menerus 
mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk sehingga mereka akan tetap 
membeli produk yang diiklankan tanpa memperdulikan merek pesaingnya. 
 
Secara sederhana fungsi iklan adalah memberikan informasi terhadap suatu 
produk kepada khalayak untuk mendorong khalayak membeli dan terus 
mengingatkan agar khalayak terus menggunakan produk tersebut. Disinilah fungsi 
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komunikasi periklanan untuk menyampaikan pesan agar khalayak tertarik untuk 
menggunakan produk yang ditawarkan. 
Iklan dalam komunikasi periklanan tidak hanya menggunkan bahasa sebagai 
alatnya, tetapi juga alat komunikasi lainnya seperti gambar, warna dan bunyi. Iklan 
biasanya disampaikan melalui dua saluran media, yaitu: (1) Media cetak yang terdiri 
dari surat kabar, majalah, brosur, dan papan iklan atau billboard, (2) Media elektronik 
terdiri dari radio, televisi, dan film.
25
 
Iklan sebagai bentuk komunikasi bersifat persuasif. Iklan mampu menggiring 
para khalayak untuk bertindak dan mengambil sesuatu dalam membeli suatu produk 
barang atau jasa yang ditawarkan. Paragdigma Lasswell menunjukkan bahwa 
komunikasi memiliki lima unsur, yaitu:
 
 
a. Komunikator adalah orang yang menyampaikan informasi atau pesan. 
b. Pesan adalah sesuatu yang ingin disampaikan kepada komunikan. 
c. Media adalah saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator 
kepada komunikan.  
d. Komunikan adalah orang yang menerima informasi. 
e. Efek/Umpan balik adalah tanggapan atau reaksi komunikan setelah menerima 
pesan.
26
 
 
Komunikator iklan adalah produsen itu sendiri. Dimana ia mengiklankan 
produk yang di dalamnya terdapat informasi atau pesan yang ingin disampaikan. 
Produk yang diiklankan itu, kemudian disalurkan melalui berbagai media, yaitu 
media cetak maupun media elektronik. Produk yang diiklankan kemudian dilihat dan 
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didengar oleh khalayak sebagai komunikan. Dalam suatu iklan, efek atau umpan 
baliknya adalah tindakan khalayak dalam menanggapi produk yang diiklankan, 
seperti membeli produk yang diiklankan. 
Televisi memudahkan persepsi yang ditawarkan sebuah iklan dapat dicerna 
dengan mudah oleh khalayak. Hal tersebut dapat dilihat dari modal untuk terjadinya 
persepsi adalah dengan kolaborasi dari kelima indra. Menurut Kennet K. Soreno 
dalam Hendy Y, persepsi mempunyai aktivitas penting, yaitu seleksi, organisasi, 
interpretasi. Seleksi diartikan sebagai proses memperhatikan, mendengar, mengamati 
lalu melakukan memilih terhadap rangsangan yang diterima. Organisasi yang 
dimaksud adalah tahap pengumpulan dan pengaturan rangsanagan yang diterima, 
setelah itu baru interpretasi, yaitu menerjemahkan apakah rangsangan (stimulus) 
tersebut.
27
 
Morrisan juga menjelaskan bahwa media televisi sangat cocok digunakan 
untuk iklan yang menggunakan daya tarik rasional dan emosional atau kombinasi dari 
keduanya. Beberapa eksekusi yang menggunakan daya tarik rasional, seperti 
penjualan langsung, demonstrasi, kesaksian, atau iklan perbandingan dapat digunakan 
secara efektif dengan melalui televisi. Berbagai daya tarik emosional iklan, seperti 
humor, rasa takut, fantasi serta dramatisasi, dan cuplikan kehidupan juga dapat 
ditampilkan dengan baik di televisi dibandingkan dengan media lainnya.
28
 
Media televisi adalah media iklan paling ideal, dalam arti melalui kekuatan 
televisi, iklan televisi dapat meningkatkan kemampuan iklan dalam mengkonstruksi 
image produk kepada khalayak, karena media televisi memiliki kekuatan audiovisual. 
Maksudnya melalui televisi, rekayasa konstruksi iklan atas realitas sosial budaya 
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melalui televisi berdasarkan pencitraan, rekayasa artistik, serta rekayasa rasional 
dapat dioptimalkan.
29
 Iklan televisi memiliki khas sesuai dengan karakter media itu 
sendiri, yaitu menggabungkan unsur audio, visual, dan gerak. Umumnya visualisasi 
pesan dalam iklan jauh lebih menonjol dibandingkan pesan verbal. Maksudnya, iklan 
dalam televisi lebih menampilkan simbol-sombol sebagai pesan.
30
 Simbol adalah 
sebuah instrumen pemikiran, sehingga simbol merupakan konseptualisasi manusia 
tentang suatu hal, sebuah simbol ada untuk sesuatu.
31
 
Simbol yang telah disusun secara sistematis dan teratur sehingga memiliki arti 
itu disebut dengan kode. Kode pada dasarnya dibedakan atas dua macam, yakni: 
1. Kode verbal. Kode ini dalam pemakaiannya menggunakan bahasa. Bahasa dapat 
didefinisikan seperangkat kata yang telah disusun secara berstruktur sehingga 
menjadi himpunan kalimat yang mengandung arti.  
2. Kode non-verbal. Kode ini biasa disebut sebagai bahasa isyarat. Mark Knapp 
(1978) menyebutkan bahwa penggunaan kode non-verbal dalam berkomunikasi 
memiliki fungsi, yaitu: 
a. Menyakinkan apa yang diucapkan 
b. Menunjukkan perasaan dan emosi yang tidak bisa diutarakan dengan kata-kata 
c. Menunjukkan jati diri sehingga orang lain bisa mengenalnya 
d. Menambah atau melengkapi ucapan-ucapan yang dirasakan belum sempurna. 
 
Kode non-verbal dikelompokkan dalam beberapa bentuk, yaitu: 
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a. Kinesics; kode non-verbal yang ditujukan oleh gerakan-gerakan badan. 
b. Gerakan mata; alat komunikasi yang paling berarti dalam memberi isyarat tanpa 
kata. Lirikan mata yang mengandung arti adalah isyarat yang ditimbulkan oleh 
gerakan-gerakan mata. 
c. Sentuhan; isyarat yang dilambangkan dengan sentuhan badan. 
d. Diam; sikap diam juga termasuk dalam kode non-verbal. Max Picard 
menyatakan bahwa diam tidak semata-mata mengandung arti bersikap negatif, 
tetapi juga bisa melambangkan sikap positif. 
e. Postur tubuh; orang dilahirkan memiliki bentuk tubuh yang berbeda. Bentuk 
tubuh manusia itulah memiliki karakter – karakter yang berbeda pula, sehingga 
bentuk tubuh juga termasuk dalam kode non-verbal. 
f. Warna; hal ini juga memberikan arti terhadap suatu objek. Misalnya, di 
Indonesia, warna hijau diidentikkan dengan warna Partai Persatuan 
Pembangunan, kuning warna Partai Golongan Karya. 
g. Bunyi; ini juga termasuk dalam kode non-verbal. Contohnya bunyi sirine pada 
mobil ambulance dan mobil pemadam kebakaran.
32
 
 
Kode-kode di atas yang digunakan manusia untuk berkomunikasi dengan 
sesama manusia. Begitupun dalam suatu periklanan, produsen menggunakan kode-
kode ini dalam mengiklankan suatu produk. Secara struktural sebuah iklan terdiri dari 
tanda-tanda (sign). Iklan biasanya terdiri dari tiga elemen tanda, yaitu gambar objek 
atau produk yang diiklankan (object), gambar benda-benda di sekitar objek yang 
memberikan konteks pada objek tersebut (context), serta tulisan atau teks (text) yang 
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memberikan keterangan tertulis yang satu sama lainnya saling mengisi dalam 
menciptakan ide, gagasan, konsep atau makna sebuah iklan. Sebagai sebuah 
kombinasi antara gambar dan teks, sebuah iklan jelas menghasilkan sebuah informasi 
yaitu berupa representasi pengetahuan tertentu yang disampaikan lewat mediasi 
elemen-elemen tanda sebuah iklan.
33
 
Tayangan televisi yang yang bersifat visual, langsung, dan leluasa membuat 
televisi sebagai media dengan tingkat kredibilitas tertinggi sebagai sumber informasi. 
Isu-isu televisi antara lain berupa seks, kekerasan, manipulasi politik, dan degradasi 
kultural. Kategori acara atau program televisi secara umum dapat dibedakan atas: 
(1) Berita dan public affair. Kategori ini meliputi buletin berita, majalah berita 
umum, majalah berita untuk kelompok etnis tertentu, dan diskusi masalah publik. 
Sub-sub kategori tersebut sering memuat program atau tayangan secara tumpang 
tindih. 
(2) Feature dan dokumenter. Substansi yang disajikan berupa presentasi langsung 
dari suatu problem atau suatu pengalaman atau suatu situasi. Biasanya 
diilustrasikan secara ringkas dan biasanya memberi penekanan pada argumen 
yang bersifat formal terhadap hal atau problem yang disajikan. 
(3) Pendidikan. Program-program televisi yang dimaksudkan untuk tujuan 
pendidikan formal. Kategori program pendidikan meliputi program pengajaran 
untuk sekolah, akademi, dan universitas; program-program pelatihan, misalnya 
kursus-kursus eksternal seperti kerajinan, hobi, dan pendidikan orang dewasa 
seperti pendidikan keterampilan umum. Berbagai sub kategori dalam program 
pendidkkan ini juga kerap terjadi tumpang tindih. 
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(4) Seni dan musik. Program seni seperti seni lukis, seni pahat, seni arsitektur, dan 
seni sastra agak dibedakan dengan seni musik dalam pemrograman televisi. 
Program-program musik di televisi merujuk pada musik reportoar dan opera. 
(5) Program untuk anak-anak. Khusus dibuat dan ditayangkan untuk anak-anak pada 
waktu tertentu. Program anak-anak meliputi, film kartun dan boneka, program 
hiburan jenis lain seperti ceritera tentang kehidupan dan drama, dan program 
acara pendidikan.  
(6) Drama. Menyangkut segala jenis karya drama. Program ini meliputi „drama 
tunggal‟ (play), drama seri, dan drama serial. 
(7) Film. Film-film yang bisa disaksikan di bioskop juga banyak ditayangkan di 
televisi. 
(8) Hiburan umum, misaanya pertunjukkan musik, komedi, talk shaw. 
(9) Olahraga. Berupa liputan olahraga dan diskusi-diskusi keolahragaan. 
(10) Agama. Liputan tentang aktivitas-aktivitas keagamaan, diskusi-diskusi 
keagamaan, feature keagamaan yang biasa ditayangkan pada waktu-waktu 
tertentu. 
(11) Publisitas internal. Tayangan saluran televisi mengenai program-program acara 
yang berupa cuplikan-cuplikan, iklan, dan pemberitahuan acara. 
(12) Iklan-iklan komersial. Program-program iklan dalam berbagai bentuknya yang 
tidak termasuk dalam publisitas internal.  
 
C. Konsepsi Iklan dalam Pandangan Islam 
Media massa memiliki banyak kekuatan yang membuatnya sangat penting dan 
strategis dalam komunikasi, terutama untuk pencitraan dan pembentukan opini 
publik. Itulah sebabnya media massa selalu menarik banyak minat dan perhatian. 
29 
 
Salah satu aspek dari media massa yang membuatnya penting adalah daya 
jangkauannya yang sangat luas dalam menyebarluaskan sebuah berita atau informasi. 
Selain itu media massa mampu melipat gandakan pesan sekaligus menciptakan 
wacana pada khalayak.  
Anwar Arifin menjelaskan bahwa media massa mampu membentuk pesan 
yang memengaruhi khalayak. Pesan yang disampaikan itu telah melalui proses 
framing, serta berfungsi sebagai agenda setter.
34
 Demikian pula opini dan 
pemberitaan oleh satu jenis media massa biasanya berkaitan dengan media massa 
yang lain yang membentuk rantai informasi, sehingga makin menambah kekuatan dan 
dampaknya. Maka wajar bila kemudian para pengusaha tidak bisa melepaskan diri 
dari media massa, baik itu media cetak maupun media visual, khusunya dalam 
mengiklankan produk mereka. 
 Iklan merupakan pemberian informasi melalui media tentang suatu produk 
atau jasa yang ditawarkan kepada khalayak dalam pemberian informasi tersebut 
produsen membuat iklan yang terdapat di dalamnya simbol atau tanda dan makna 
yang ingin disampaikan kepada khalayak. Jika dikaitkan dengan Islam, agama ini 
mengajarkan kita untuk memberikan informasi yang benar tanpa mengurangi atau 
menambah isi pesan yang akan disampaikan. 
Kata iklan dalam bahasa Arab, yaitu i‟lan, yang artinya pemberitahuan. 
Dalam ilmu bisnis, yang dimaksud dengan iklan ialah, suatu aktivitas yang dilakukan 
oleh produsen, baik secara langsung ataupun tidak, untuk memperkenalkan 
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produknya kepada khalayak (konsumen) melalui beragam media. Tujuannya, yaitu 
untuk menambah atau meningkatkan permintaan atas produknya.
35
  
Iklan memiliki peran yang sangat penting sekali dalam kehidupan masyarakat. 
Karena melalui iklan seseorang bisa memasarkan suatu produk yang ingin 
ditawarkannya kepada masyarakat. Iklan merupakan sarana informasi dalam 
memasarkan suatu produk baik barang maupun jasa. Oleh karena itu iklan telah 
menjadi bagian dari kehidupan umat manusia. Dengan dasar inilah, iklan harus 
dikemas sebagus mungkin agar masyarakat tertarik terhadap produk yang 
ditawarkannya.  
Iklan diyakini mampu menghipnotis konsumen untuk memilih suatu produk 
atau jasa, apalagi yang menjadi sasarannya masyarakat awam yang cenderung mudah 
dipengaruhi. Hal ini bisa dibuktikan dengan keberanian perusahan mengeluarkan 
anggaran yang tidak sedikit untuk memasang iklan, baik itu melalui media cetak 
maupun media elektoronik.
36
 Masyarakat awam menjadi sasaran empuk untuk 
dibujuk dan dipengaruhi, sehingga persepsi mereka mudah sekali dibentuk oleh iklan. 
Apalagi yang mengiklankan itu adalah tokoh publik favorit mereka, yang seolah-olah 
mereka pernah mencoba atau menggunakan produk yang diiklankan itu. 
Iklan telah berkembang menjadi bisnis tersendiri. Saat ini telah banyak 
industri yang bergerak dalam dunia periklanan. Karena untuk pembuatan sebuah iklan 
membutuhkan konsep yang matang dan cerdas. Dengan iklan diharapkan bisnis yang 
mereka jalankan bisa diterima pasar dan memberi keuntungan bagi pelaku bisnis. 
Oleh karena itu seorang pelaku bisnis dalam menjalankan usahanya tentu saja harus 
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memperhatikan kaidah-kaidah serta etika dan moral yang berlaku. Sementara bagi 
masyarakat (konsumen) iklan merupakan sarana informasi untuk mengetahui 
kelebihan dan kekurangan suatu produk yang ditawarkan.  
Namun dalam kenyataan, banyak kasus ditemukan, dengan alasan mengejar 
keuntungan, dan memasarkan produknya, pelaku usaha menjual produk  yang tidak 
sesuai dengan apa yang diiklankan, menjual produk tanpa dilengkapi informasi yang 
jelas, atau bahkan menjual produk yang sudah tidak layak untuk dikonsumsi.  
Banyak ditemui iklan yang menyesatkan dan tidak sesuai antara produk yang 
ditawarkan dengan kualitas barang yang diiklankannya. Kondisi seperti ini jelas 
sangat merugikan masyarakat selaku konsumen.
37
 Selain itu, banyak juga iklan yang 
tidak mengindahkan aturan-aturan yang mengatur masalah perikalanan seperti yang 
diatur dalam Undang-Undang Perlindungan Konsumen Nomor 8 Tahun 1999.
38
 Iklan 
yang mengandung unsur penipuan, sesungguh merupakan suatu praktik perdagangan 
yang tidak adil atau sangat merugikan konsumen ketika kualitas barang yang 
ditawarkannya tidak sesuai dengan barang yang diiklankannya.
39
  
Pentingnya iklan sebagai sarana informasi bukanlah tugas dari pelaku usaha 
semata-mata, tetapi juga tugas dari konsumen untuk mencari tahu apa dan bagaimana 
informasi yang dianggap relevan dan dapat dipergunakan untuk membuat suatu 
keputusan tentang penggunaan, pemanfaatan maupun pemakaian suatu barang atau 
jasa tertentu. Hal ini dimaksudkan agar harkat dan martabat konsumen terjaga 
sehingga kesadaran dan kemandirian konsumen untuk melindungi dirinya tetap ada. 
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Sumartono, Terperangkap dalam Iklan  (Meneropong Imbas Pesan Iklan televisi), (Alfabeta, 
Bandung, 2002), h. 1.   
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Gunawan Widjaja dan Ahmad Yani, Hukum Tentang Perlindungan Konsumen, (Gramedia 
Pusaka Utama, Jakarta, 2000), h. 3.  
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Selain menjaga harkat dan martabat konsumen, mewujudkan kenyamanan, dan 
keselamatan konsumen merupakan hal yang paling pokok dan utama. Oleh karena itu, 
barang atau jasa yang dalam penggunaannya tidak memberikan kenyamanan, atau 
bahkan membahayakan keselamatan, jelas tidak layak untuk diedarkan dalam 
masyarakat. Guna menjamin bahwa suatu barang atau jasa dalam penggunaannya 
nyaman, aman dan tidak membahayakan bagi konsumen, maka konsumen diberi hak 
untuk memilih barang dan jasa yang sesuai dengan kehendaknya berdasakan atas 
informasi yang benar, jelas dan jujur mengenai kondisi dan jaminan suatu barang dan 
jasa tersebut.  
Meskipun Islam tidak mengatur secara tegas tentang periklanan, namun dalam 
ajaran Islam terdapat prinsip-prinsip dasar dalam Islam yang menyinggung masalah 
etika periklanan. Dalam etika yang digariskan al Qur‟an dan As-Sunnah, para pelaku 
bisnis yang menggunakan jasa periklanan harus mendasarkan diri pada aturan-aturan 
yang terdapat dalam etika periklanan yang sesuai dengan kacamata Islam. 
Etika mempunyai peran yang sangat penting untuk mengatur masalah predikat 
nilai “betul” (right) dan “salah” (wrong) dalam arti susila (moral) dan tindak susila 
(immoral). Kualitas-kualitas tersebut dinamakan “kebaikan-kebaikan” (virtues), yang 
dilawankan dengan kejahatan-kejahatan (vices), yang berarti sifat-sifat yang 
menunjukkan bahwa orang yang mempunyainya dikatakan sebagai orang yang tidak 
susila atau sebaliknya.
40
 
Sesungguhnya kaidah etika dan moralitas bukan sekedar bersangkutan dengan 
kelakuan dan perbuatan, akan tetapi lebih dari itu, ia melingkupi substansi kejadian. 
Dengan demikian, sesungguhnya masalah etika berhubungan erat dengan proses 
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 Louis O. Kattsoff, Pengantar Filsafat, (Yogyakarta: Tiara Wacana, 1996), h. 349.  
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interaksi antara dua belah pihak, baik yang bersifat individu maupun kelompok atau 
golongan. Oleh karena itu etika menjadi pedoman bagaimana hidup manusia diatur 
secara harmonis, agar tercapai keselarasan dan keserasian dalam kehidupan baik antar 
sesama manusia, maupun antar-manusia dengan lingkungannya juga mengatur tata 
hubungan antar institusi di dalam masyarakat dengan institusi lain dalam sistem 
masyarakat dan lingkungannya. Dengan demikian etika mempunyai peranan penting 
karena lebih menekankan pada bentuk batiniyah yang berkaitan dengan pelaksanaan 
hukum (syari'ah).  
Oleh karena dalam dunia bisnis khususnya dari segi periklanan, penting untuk 
mempertimbangkan prinsip-prinsip yang diatur dalam Islam dalam memasarkan suatu 
produk terhadap masyarakat. Sebab selama ini banyak ditemukan unsur-unsur 
penipuan, kebohongan, kecurangan yang dilakukan pelaku bisnis guna menarik 
perhatian masyarakat melalui iklan produk yang ditawarkannya. Oleh karena itu, 
persoalan iklan ini bila hendak dikupas melalui persfektif Islam, maka ia harus dikaji 
melalui etika periklanan dalam hukum Islam.  
 
Iklan dalam Etika Bisnis Islam 
Ajaran Islam sudah mengatur segala segi kehidupan manusia di dunia, 
termasuk kegiatan manusia untuk dapat memenuhi kebutuhan hidupnya. Aturan-
aturan kegiatan perekonomian sudah sangat detail ada di dalam al Quran dan hadis. 
Demikian pula dengan jenis transaksinya, dijelaskan secara detail transaksi mana 
yang diperbolehkan dan mana yang tidak. Agama Islam sangat terlihat memiliki 
pandangan positif terhadap perdagangan dan kegiatan ekonomi. 
Nabi Muhammad SAW adalah seorang pedagang, dan agama Islam 
disebarluaskan terutama melalui para pedagang Muslim. Dalam al Qur‟an terdapat 
34 
 
peringatan terhadap penyalahgunaan kekayaan, tetapi tidak dilarang mencari 
kekayaan dengan cara halal. Allah swt. Telah mensinyalir dalam QS. al Baqarah/2: 
275: 
 
                       
                                  
                                
              
 
Terjemahnya: 
Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan 
seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit 
gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata 
(berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah telah 
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orang-orang yang telah sampai 
kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), 
maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); 
dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), 
maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya.” 
(QS. Al Baqarah: 275). 
  
Islam menempatkan aktivitas perdagangan dalam posisi yang amat strategis di 
tengah kegiatan manusia mencari rezeki dan penghidupan. Hal ini dapat dilihat pada 
sabda Rasulullah saw: ”Perhatikan olehmu sekalian perdagangan, sesungguhnya di 
dunia perdagangan itu adalah sembilan dari sepuluh pintu rezeki”. Terkait dengan itu, 
dikarenakan iklan adalah sebuah kegiatan yang bertujuan memperoleh pangsa pasar 
sehingga merupakan salah satu kegiatan perekonomian maka kegiatan periklanan 
juga tidak boleh dilepaskan pada etika bisnis yang berlandaskan pada al Quran dan 
hadis.  
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Etika bisnis Islam memang dilatarbelakangi oleh ajaran Islam itu sendiri dan 
saat Nabi Muhammad saw. diturunkan untuk memperbaiki akhlak manusia. Landasan 
normatif dalam etika bisnis Islam sudah pasti bersumber dari al Quran yang telah 
banyak memberikan acuan bagi para pelaku bisnis dalam melaksanakan dan 
mengelola bisnis secara islami.
41
 
Dalam proses jual beli harus dikaitkan dengan ‟etika Islam‟ sebagai bagian 
utama. Jika pengusaha menginginkan mendapatkan rezeki yang barokah dan dengan 
profesinya sebagai pedagang tentu ingin dinaikkan derajatnya, maka seharusnya 
mengikuti syari‟ah Islam secara menyeluruh, termasuk etika jual beli. Demikian pula 
ketika seorang pengusaha menawarkan produk atau jasanya, maka haruslah sesuai 
dengan etika Islam. Model promosi tersebut tidak boleh masuk ke dalam kategori 
melanggar ‟akhlaqul karimah‟, Islam sebagai agama yang menyeluruh mengatur tata 
cara hidup manusia, setiap bagian tidak dapat dipisahkan dengan bagian yang lain. 
Berbagai bentuk penawaran (promosi) yang dilarang tersebut dapat dikelompokkan 
sebagai berikut.
42
 
1. Penawaran dan pengakuan (testimoni) fiktif, bentuk penawaran yang dilakukan 
oleh penjual seolah barang dagangannya ditawar banyak pembeli, atau seorang 
artis yang memberikan keunggulan suatu produk padahal dia sendiri tidak 
mengkonsumsinya. 
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2. Iklan yang tidak sesuai dengan kenyataan, berbagai iklan yang sering kita saksikan 
di media televisi, atau dipajang di media cetak, media indoor maupun outdoor, 
atau kita dengarkan lewat radio seringkali memberikan keterangan palsu. 
3. Eksploitasi wanita, produk-produk seperti, kosmetika, perawatan tubuh, maupun 
produk lainnya seringkali melakukan eksploitasi tubuh wanita agar iklannya 
dianggap menarik, atau dalam suatu pameran banyak perusahaan yang 
menggunakan wanita berpakaian minim menjadi penjaga stand pameran produk 
mereka dan menugaskan wanita tersebut merayu pembeli agar melakukan 
pembelian terhadap produk mereka.  
 
Sehingga secara eksplisit pemunculan sebuah iklan haruslah mengikuti etika 
iklan yang islami, yaitu menggunakan prinsip kesatuan, pertanggungjawaban dan 
kehendak dalam kebebasan, kebaikan dan kebenaran. Prinsip-prinsip tersebut yang 
seharusnya dijadikan dasar penilaian dalam etika periklanan yang menuntut agar 
pengiklan dapat senantiasa menjunjung tinggi nilai kebenaran dan kejujuran.  
Sesungguhnya kunci etis dan moral bisnis itu terletak pada pelakunya, itu 
sebabnya misi diutusnya Rasulullah ke dunia adalah untuk memperbaiki akhlak 
manusia yang telah rusak. Seorang pengusaha muslim berkewajiban untuk memegang 
teguh etika dan moral bisnis Islami yang mencakup husnul khuluq. Pada derajat ini 
Allah akan melapangkan hatinya, dan akan membukakan pintu rezeki, dimana pintu 
rezeki akan terbuka dengan akhlak mulia tersebut, akhlak yang baik adalah modal 
dasar yang akan melahirkan praktik bisnis yang etis dan moralis. Salah satu dari 
akhlak yang baik dalam bisnis Islam adalah kejujuran.
43
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Iklan, baik bersifat komersil maupun non-komersil tercakup ke dalam perkara 
mu‟amalah dan „adat. Hukum asal dari perkara tersebut adalah diperbolehkan selama 
tidak mengandung unsur-unsur terlarang dalam syari‟at yang mampu merubah 
hukumnya menjadi terlarang. Hukum iklan tetap halal dan diperbolehkan selama 
memenuhi beberapa syarat. Muhammad Nur Ichwan Muslim menjelaskan bahwa 
kriteria iklan yang memenuhi syar‟i dapat digambarkan sebagai berikut: 
Pertama, Iklan tersebut secara substansi mubah (diperbolehkan), bila terbebas 
dari berbagai propaganda yang bertentangan dengan hukum syari‟at, akhlak, nilai-
nilai dan etika Islam. Tidak diperkenankan mendesain suatu iklan yang mengandung 
gambar-gambar yang dapat memancing syahwat seperti menampilkan gambar wanita 
yang ber-tabarruj (bersolek) dan telanjang (tidak mengenakan pakaian islami. 
Dengan demikian, segala perantara yang dicap buruk dan dicela oleh syari‟at karena 
mengandung kerusakan serta memiliki potensi merusak agama dan akhlak, 
seluruhnya diharamkan dan begitu pula haram untuk membantunya berdasarkan 
firman Allah dalam QS. al Maidah/5: 2 
 
                 …    
 
 
Terjemahnya: 
 Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan 
jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran.” (QS. Al 
Maidah: 2). 
 
Kedua, pihak yang memasang iklan wajib berlaku jujur dan amanah ketika 
mempromosikan produk dan jasa yang ditawarkan. Tidak diperbolehkan memberikan 
persepsi yang keliru kepada para pelanggan dan konsumen terhadap produk dan jasa 
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yang diiklankan dengan dusta dan menyembunyikan cacat; menggambarkan ukuran 
produk yang hendak didesain dan dipromosikan secara berlebihan; memperbesar 
fitur-fitur produk kepada para pelanggan padahal tidak sesuai dengan kondisi riil dari 
produk tersebut. Dengan demikian, iklan yang dipasang wajib sesuai dengan kondisi 
riil dari suatu produk dan jasa, karena kejujuran hukumnya wajib dan merupakan 
sebab diperolehnya keberkahan, dan sebaliknya dusta dan menyembunyikan cacat 
diharamkan karena menyebabkan suatu produk dan jasa tidak laku. Rasulullah saw. 
bersabda; “Kedua orang yang saling berniaga memiliki hak pilih (khiyar) selama 
keduanya belum berpisah –atau beliau mengatakan, “hingga keduanya berpisah”, dan 
bila keduanya berlaku jujur dan menjelaskan produk secara jelas, maka akad jual-beli 
mereka akan diberkahi, dan bila mereka berlaku dusta dan saling menutup-nutupi 
cacat, niscaya akan dihapuskan keberkahannya” 
Ketiga, tidak diperbolehkan menyebarkan iklan yang mengandung unsur 
penipuan dan kecurangan. Tidak pula melakukan manipulasi dengan mengiklankan 
suatu produk yang mengandung unsur pengelabuan dan pemalsuan (barang imitasi) 
berdasarkan sabda Nabi shallallahu „alaihi wa sallam, 
 
راَّننا ِيف ُعاَدِخناَو ُرْكَمناَو ،اَّنِم َسَْيَهف َان َّشَغ ْنَم 
Artinya: 
Barangsiapa yang menipu, maka ia tidak termasuk golongan kami. Orang yang 
berbuat pengelabuan dan pemalsuan, tempatnya di neraka.
44
 
 
Dan juga sabda Nabi shallallahu „alaihi wa sallam, 
 
 َُهن َُهنََّيب َِّلاإ ٌبْيَع ِهيِف اًعَْيب ِهيَِخأ ْنِم َعَاب ٍِمهْسِمن ُّمَِحي َلاَو ،ِِمهْسُمنا ىَُخأ ُِمهْسُمنا 
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Artinya: 
Seorang muslim adalah saudara muslim lainnya, tidak halal bagi seorang 
muslim menjual barang kepada saudaranya yang di dalamnya ada cacat, kecuali 
ia menerangkan cacat tersebut.
45
 
Keempat, iklan yang ditampilkan tidak mendiskreditkan pedagang yang lain. 
Yaitu dengan menimbulkan kerugian terhadap produk mereka dengan cara 
merendahkan jenis dagangan mereka dan mencelanya dengan tujuan memperoleh 
manfaat ekonomi dengan mengorbankan pedagang yang lain;  
Kelima, tidak mengecoh para konsumen dengan cara mencontek merek, dari 
segi nama ataupun logo, baik kesamaan tersebut tidak disengaja maupun disengaja 
dengan niat menyesatkan konsumen bahwa produk yang diiklankan merupakan 
produk yang telah terkenal di pasaran; atau mengiklankannya dengan menyatakan 
memiliki kualitas yang serupa agar konsumen terkecoh. Hal ini bertentangan dengan 
sabda Nabi Muhammad saw.  
 
َانُْهق ،ُةَحيِصَّننا ُني ِّدنا:  َلَاق ؟ْنَمِن:  ْمِِهت َّماَعَو َنيِِمهْسُمنا ِة َّمَِئلأَو ِهِنىُسَِرنَو ِِهبَاتِِكنَو ِلله 
 
Terjemahnya: 
Agama adalah nasehat”. Para sahabat bertanya: “Untuk siapa?”. Beliau 
menjawab: “Untuk Allah, kitab-Nya, Rasul-Nya, para imam kaum muslimin 
dan umat muslim seluruhnya. 
 
Rangkaian dasar hukum di atas tergambar dengan jelas bahwa dalam 
pandangan Islam, memasarkan suatu produk lewat iklan di media adalah hukumnya 
boleh (mubah), selama dalam proses pemasaran tersebut tidak ada pihak lain yang 
dirugikan. Sebaliknya, bila hal itu tidak terpenuhi atau dengan kata lain sebuah iklan 
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menyesatkan konsumennya maka hukumnya menjadi haram, karena iklan tersebut 
masuk dalam kategori penipuan. Sementara agama Islam menganjarkan betapa 
pentingnya dan tingginya nilai sebuah kejujuran. Islam tidak membenarkan suatu 
perniagaan dengan hanya berdasar pada keuntungan pribadi semata, melainkan suatu 
perniagaan dapat memberikan manfaat pada yang lainnya.
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A.  Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, yaitu suatu pendekatan 
dalam melakukan penelitian yang berorientasi pada gejala-gejala yang bersifat 
alamiah. Penelitian kualitatif adalah rangkaian kegiatan atau proses penyaringan data 
atau informasi yang bersifat sewajarnya mengenai suatu masalah dalam kondisi, 
aspek atau bidang tertentu dalam kehidupan objeknya.
1
 
Penelitian kualitatif tidak bermaksud menarik kesimpulan secara general, 
tetapi memberikan pendalaman terhadap data atau informasi yang berkaitan dengan 
subjek penelitian secara induktif. Dukungan teori-teori sosial yang berparadigma 
subyektif akan dimanfaatkan untuk menarik pemaknaan yang bersifat ideografis atas 
subyek penelitian ini.  
Pendekatan penelitian ini menggunakan metode kualitatif diskriptif. Penelitian 
ini berusaha mengkaji scene dalam iklan Bear Brand Edisi 2015 dengan 
mempresentasikan tanda-tanda yang disebut oleh Roland Barthes sebagai denotasi 
dan konotasi. Sebagai bagian dari komunikasi massa, kehadiran iklan di media 
televisi secara sederhana dapat dipandang sebagai “interaksi sosial melalui pesan”. 
Secara epistemologis, penggalian makna yang melibatkan  perhatian pada sistem 
pertandaan merefleksikan pendekatan semiotik dalam analisis media.
2
 Pendekatan 
semiotika memandang komunikasi sebagai produksi dan pertukaran makna 
                                                             
1
 Hadari Nawawi, Metode Penelitian Ilmiah (Jakarta: Rieka Cipta, 1994), h. 176. 
2
 Fiske, John, Pengantar Ilmu Komunikasi (Jakarta: Rajawali, 2014), h. 1. 
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(productions and exchange of meaning). Pandangan ini memperhatikan bagaimana 
pesan berhubungan dengan penerimanya untuk memproduksi makna. Aliran semiotik 
memandang peran penguasaan makna kepada  penerima pesan. Penerima pesan 
mempunyai otoritas mutlak untuk menentukan makna-makna yang ia terima dari 
pesan, sehingga peran source atau sender cenderung terabaikan. Pesan (message) 
pada paradigma ini lebih tepat disebut sebagai ”teks” yang berarti jalinan. Jangkauan 
pemaknaan teks sangat tergantung pada pengalaman budaya dari receiver, yang 
posisinya berubah menjadi aktif dan bertindak sebagai ”pembaca” (reader).  
 
B. Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan analisis teks media dengan menggunakan semiotika 
model Roland Barthes. Teks dalam pengertian yang paling sederhana adalah 
kombinasi tanda-tanda. Semiotika teks dalam hal ini tidak berhenti hanya 
menganalisis tanda (jenis, struktur, makna) secara individu, akan tetapi melingkupi 
pemilihan tanda-tanda yang dikombinasikan ke dalam kelompok atau pola-pola yang 
lebih besar (teks) yang di dalamnya diinterpresentasikan sikap, ideologi, atau mitos 
tertentu yang melatarbelakangi kombinasi tanda-tanda tersebut.
3
  
Analisis semiotik merupakan metode untuk menganalisis dan memberikan 
makna-makna terhadap lambang-lambang yang terdapat suatu paket lambang-
lambang pesan atau teks. Dalam hal ini, teks dimaknai sebagai segala bentuk serta 
sistem lambang (signs), baik yang terdapat pada media massa (seperti tayangan 
televisi, karikatur media cetak, film, sandiwara radio, dan berbagai bentuk iklan) 
maupun yang terdapat di luar media massa, seperti patung, monumen, fashion show, 
                                                             
3
Yasraf Amir Piliang, Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya Makna 
(Yogyakarta: Jalasutra, 2003),  h. 271.  
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dsb. Perhatian semiotik berpusat pada pemaknaan terhadap lambang-lambang dalam 
teks.
4
  
Analisis semiotik media tidak saja mengkaji realitas sosial media massa, tetapi 
juga menganalisis konteks realitas pada umumnya. Semiotik mempelajari hakikat 
tanda dalam kehidupan masyarakat. Umberto Eco mencurigai ada sesuatu yang 
tersembunyi di balik tanda yang digunakan dalam kehidupan sehari-hari. Menurut 
Saussure, tanda mengkonstruksi persepsi manusia tentang realitas. Dengan demikian, 
tanda tidak saja merefleksikan realitas yang ada, tetapi juga membentuk persepsi atas 
realitas. Untuk memahami realitas, diperlukan pemahaman akan konteks realitas 
bersangkutan. Melalui konteks, dapat dipahami karakteristik masalah yang muncul 
yang membedakannya dengan konteks yang lain serta dapat diupayakan alternatif 
pemecahannya.
5
  
Menurut DeFleur dan Ball-Rokeach (1989) seperti yang dikutip Sobur (2001: 
90), media menggunakan bahasa sebagai simbol yang membungkus makna.  Bahasa 
media dianggap berpengaruh dalam cara melafalkan (pronounciation), tata bahasa 
(grammar), susunan kalimat (syntax), perluasan dan modifikasi perbendaharaan kata, 
dan akhirnya mengubah dan atau mengembangkan percakapan (speech), bahasa 
(language), dan makna (meaning)
6
  
Aplikasi semiotika pada tanda verbal dan non-verbal bermaksud menemukan 
dan mengungkapkan makna yang tersembunyi pada sesuatu baik yang bersifat verbal 
                                                             
4
 Pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif (Yogyakarta: LkiS, 2007), h. 156. 
5
 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa: Kekuatan Pengaruh Media Massa, Iklan 
TV dan Keputusan Konsumen serta Kritik terhadap Peter L. Berger dan Thomas Luckman (Jakarta: 
Kencana, 2008), h. 162. 
6
 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa: Kekuatan Pengaruh Media Massa, Iklan 
TV dan Keputusan Konsumen serta Kritik terhadap Peter L. Berger dan Thomas Luckman (Jakarta: 
Kencana, 2008), h. 164. 
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maupun non-verbal. Untuk keperluan inilah peneliti melakukan langkah-langkah 
metodik, berupa: (1) Pengamatan terhadap iklan televisi dan memilih iklan Bear 
Brand Edisi 2015 sebagai objek kajian. Hal ini berkaitan dengan dengan 
kecenderungan kelebihan iklan tersebut dibandingkan dengan iklan lain di televisi 
terutama dalam hal tanda-tanda non-verbal yang digunakan. (2) Menelusuri konsep-
konsep teoritis mengenai semiotika komunikasi, tanda dan pemaknaan komunikasi 
non-verbal, dan aplikasi metode penelitian semiotika melalui penelusuran literatur 
buku teks dan jurnal-jurnal online. (3) Memperhatikan secara khusus tipologi 
penandaan pada iklan Bear Brand Edisi 2015 baik yang menggunakan format verbal 
maupun non-verbal. (4) Mempelajari, membandingkan, serta menentukan model 
analisis semiotik yang dapat digunakan sebagai tipe penelitian. Model analisis 
semiotik yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada Roland Barthes yang 
mengedepankan proses penandaan dua tahap, yakni denotasi dan konotasi.   
Relasi antara pengiklan dan penonton atau pembaca iklan tidak selalu linier. 
Produsen iklan mempunyai mental representation tersendiri yang tidak selalu sama 
dengan pembacanya. Berbagai kepentingan meliputi produksi teks media seperti 
iklan.  Kepentingan tersebut sering merepresentasikan gambaran ideologis dari media 
yang bersifat subyektif. Upaya memaknai tanda-tanda yang terdapat dalam iklan 
merupakan kegiatan yang diorientasikan pada upaya melacak mental representation 
yang terkandung dalam produsen iklan dan media yang memuatnya. 
 
C. Objek Penelitian 
Objek kajian dalam penelitian ini adalah iklan Bear Brand Edisi 2015. 
Identifikasi terhadap objek penelitian ini adalah tanda-tanda yang muncul dalam iklan 
Bear Brand. Iklan ini berdurasi 30 detik dan diputar diberbagai stasiun televisi swasta 
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yang ada di Indonesia. Visualisasi iklan Bear Brand Edisi 2015 sebagai objek 
penelitian ini seperti pada gambar berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.1. Iklan Susu Bear Brand 
Sumber: Screenshoot Peneliti, 2016 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini merupakan analisis teks media dengan mengkaji iklan susu Bear 
Brand edisi 2015. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah teknik 
dokumentasi. Teknik dokumentasi adalah pengumpulan data yang tidak langsung 
ditujukan kepada subjek penelitian. Dokumen yang diteliti dapat berbagai macam, 
bukan hanya dokumen resmi.
7
 Peneliti menggunakan teknik dokumentasi publik, 
yaitu televisi dan internet. Peneliti mengunduh iklan BearBrand edisi 2015 dari 
internet. Kemudian peneliti mengamati iklan tersebut dengan memperhatikan tanda-
tanda verbal dan non-verbal yang ada pada iklan. 
                                                             
7
Irawan Soeharto, Metode Penelitian Sosial (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2011), h. 70. 
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E. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Setelah peneliti memperoleh data dari hasil dokumentasi, maka peneliti 
menganalisis data berupa teks dan gambar yang ada dalam iklan dengan melihat 
tanda-tanda verbal dan non-verbal dalam susu BearBrand edisi 2015. Peneliti 
menggunakan analisis teks media dengan metode semiotika Roland Barthes untuk 
mengetahui memperhatikan tanda-tanda verbal dan non-verbal dalam susu 
BearBrand edisi 2015 dan makna pesan yang terdapat dalam iklan tersebut. 
Mempelajari sistem tanda dalam iklan merupakan pusat dari kajian iklan yang 
menggunakan analissi teks media. Sistem tanda tersebut dapat diidentifikasi dalam 
simbol, ikon, dan indeks. Menurut Berger,
8
 dalam menganalisis iklan, perlu 
dipertimbangkan hal-hal berikut: (1) Penanda, dan petanda; (2) Gambar, indeks, dan 
simbol; (3) Fenomena sosiologi, demografi orang didalam iklan dan orang-orang 
yang menajdi sasaran iklan, refleksi kelas-kelas sosial-ekonomi, gaya hidup dan 
sebagainya; (4) Sifat daya tarik yang dibuat untuk menjual produk, melalui naskah 
dan orang-orang yang dilibatkan di dalam iklan; (5) Desain iklan, termasuk tipe 
perwajahan yan digunakan, warna dan unsur estetik yang lain; dan (6) Publikasi yang 
ditentukan di dalam iklan, dan khayalan yang diharapkan oleh publikasi tersebut. 
Sementara menurut Roland Barthes, untuk menganalisis iklan, perlu memperhatikan 
konsep-konsep kunci, yakni (1) Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam 
iklan); (2) Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan, 
yang hanyak berfungsi jika dikaitkan dengan system tanda yang lebih luas dalam 
masyarakat); dan (3) Pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan). 
                                                             
8 Arthur Asa Berger, Pengantar Semiotika: Tanda-tanda dalam Kebudayaan 
Kontemporer (Yogyakarta: Tiara Wacana, 2010). h. 199. 
 
47 
 
Menurut Barthes, suatu teks merupakan suatu konstruksi belaka. Jika ingin 
menemukan maknanya, maka yang harus dilakukan adalah merekonstruksi teks itu 
sendiri. Dengan demikian, teks menjadi terbuka terhadap segala kemungkinan dan 
teks bukan lagi milik pengarang, namun sudah menjadi milik pembaca.
9
  
Pada iklan susu BearBrand edisi 2015, peneliti membaginya menjadi 
beberapa potongan kata-kata (teks) dan gambar. Kemudian tanda-tandanya 
dipisahkan menjadi tanda-tanda verbal dan visual. Lalu, potongan gambarnya 
diuraikan berdasarkan susunan penanda dan petandanya. Potongan gambar-gambar 
itu dideskripsikan sehingga dapat diketahui makna denotatif dan konotatif yang ada 
pada iklan susu BearBrand edisi 2015 dan ditariklah suatu kesimpulan tentang format 
tanda pada susu. Sedangkan untuk mengetahui makna pesan iklan susu BearBrand 
edisi 2015, dianalisis berdasarkan pesan yang dikandungnya, yakni: 
a. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan); menganlisis semua kata 
dan kalimat yang terdapat dalam iklan susu Bear Brand. 
b. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang hanya 
dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam 
masyarakat); menganalisis semua konotasi visual yang ada dalam iklan susu Bear 
Brand. 
c. Pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan).10 
 
                                                             
9
Kurniawan, Semiologi Roland Barthes (Magelang: Yayasan Indonesiatera, 2001), h.87.. 
10
Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Cet. III; Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006),   h. 
119. 
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BAB IV 
SIMBOLISASI DAN PEMAKNAAN IKLAN SUSU BEAR BRAND EDISI 2015 
 
A. Deskripsi Obyek Penelitian 
1. Profil Produk Susu Bear Brand 
Susu Bear Brand adalah salah satu produk susu PT Nestle Indonesia yang 
merupakan  anak perusahaan Nestle S.A., yang berpusat di Vevey, Swiss, dan telah 
beroperasi selama hampir 150 tahun. Sebagai perusahaan gizi, kesehatan dan 
keafiatan terkemuka di dunia, Nestle mulai beroperasi di Indonesia tahun 1971. 
PT.Nestle Indonesia kini mempekerjakan lebih dari 3.300 karyawan dan 
mengoperasikan 4 pabrik yaitu Pabrik Kejayan di Jawa Timur untuk mengolah 
produk susu seperti dancow dan bear brand, Pabrik Panjang di Lampung untuk 
mengolah kopi instan nescafe, Pabrik Cikupa di Banten untuk memproduksi produk 
kembang gula fox's, polo dan crunch, serta Pabrik Karawang di Jawa Barat untuk 
memproduksi dancow, milo dan cerelac.
1
 
Moto Nestle "Good Food, Good Life" menggambarkan komitmen Nestle 
untuk senantiasa memanfaatkan ilmu pengetahuan dan teknologi untuk menghasilkan 
produk-produk yang memenuhi kebutuhan dasar manusia, yaitu makanan dan 
minuman yang berkualitas, bergizi, aman untuk dikonsumsi, serta lezat rasanya.
2
 
Masyarakat Indonesia sudah mengenal Nestle sejak akhir abad ke-19 lewat 
produk “Tjap Nona” (Cap Nona) yang sempat dikenal dengan nama “Milk Maid”. 
Pada tahun 1910 pemasaran produk Nestle dilakukan oleh cabang Nestle di 
Singapura. Produk-produk Nestle begitu mendominasi pasaran susu kental manis di 
                                                             
1
https://www.nestle.co.id/ina (Diakses pada Tanggal 09 Febuarit 2016) 
2
https://www.nestle.co.id/ina (Diakses pada Tanggal 09 Febuarit 2016) 
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Indonesia sehingga para konsumen mengidentifikasi semua jenis susu sebagai “Tjap 
Nona”. Pada tahun 1930 Nestle memiliki pangsa pasar terbesar di Indonesia untuk 
jenis produk susu. Kuatnya tim pemasaran yang terjun ke desa-desa serta aktifnya 
upaya Nestle menjaga mutu, dengan mengganti kaleng-kaleng tua di toko-toko dan 
warung-warung dengan produk baru, merebut kepercayaan dan kesetiaan para 
konsumen. Keberhasilan Nestle di Indonesia disebabkan oleh produk yang bermutu 
tinggi yang diminati oleh para konsumen dan didukung oleh jaringan distribusi yang 
efisien dan staf penjualan dan sistem manajemen yang profesional.
3
 
Bear Brand terbuat dari 100% susu murni berkualitas tinggi tanpa 
penambahan bahan pengawet yang telah mengalami proses sterilisasi sehingga dapat 
langsung dikonsumsi. Kemurnian Bear Brand dapat membantu menjaga kesehatan 
dan proses pemulihan tubuh. Bear Brand mengandung seluruh kebaikan susu dan 
nutrisi serta tidak mengandung gula. Produk susu Bear Brand dapat dilihat pada 
gambar berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1: Produk Susu BearBrand 
Sumber: www.google.com, 2016 
 
                                                             
3
https://www.nestle.co.id/ina (Diakses pada Tanggal 09 Febuari 2016) 
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Tidak hanya Bear Brand  rasa orisinal Bear Brand  juga memiliki pilihan rasa 
seperti Bear Brandgold white tea dan Bear Brandgold white malt. Bear Brandgold 
white tea dengan kandungan teh putih yang diperoleh dari daun teh pilihan memiliki 
kadar antioksidan lebih tinggi dari pemrosesannya dan juga dilengkapi dengan 
vitamin A, C, dan E yang membantu proses regenerasi kulit dan mencegah kerusakan 
sel kulit lebih dini. SedangkanBear Brandgold white malt dengan kandungan malt 
yang merupakan sumber energi dan dilengkapi dengan vitamin B1, B2, B6, B12 yang 
membantu mempercepat proses pengolahan energi sehingga siap menjalani aktivitas 
sehari-hari dengan penuh semangat.
4
 
 
2. Iklan Susu Bear Brand Edisi 2015 
“Rasakan kemurniannya!”begitu slogan yang selalu ada di bagian penutup 
iklan susu Bear Brand. Slogan tersebut dapat dilihat pada gambar berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2: Iklan Susu BearBrand 
Sumber: www.google.com, 2016 
                                                             
4
https://www.nestle.co.id/ina (Diakses pada Tanggal  09 Febuari 2016) 
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Produk Nestle yang diteliti  adalah produk susu BearBrand yang ditayangkan 
di televisi pada tahun 2015 dan berdurasi 30 detik. Pada iklan susu ini menampilkan 
animasi naga yang berwarna putih. Latar tempat iklan Bear Brand  berada di atas 
lautan susu. Iklan tersebut adalah edisi 2015 yang merupakan versi terbaru dari iklan 
susu Bear Brand. Terdapat tiga versi iklan Bear Brand namun dalam penelitian ini 
hanya berfokus pada iklan susu Bear Brand edisi 2015 atau yang terbaru.  
Pada iklan Bear Brand tidak terdapat percakapan hanya ada animasi naga 
yang ditampilkan dengan narasi dan motto yang terdapat pada bagian penutup iklan 
tersebut. Iklan ini menceritakan naga yang muncul dari permukaan air yang berwarna 
putih kemudian terbang kelangit, dan pada saat terbang dilangit naga putih dikelilingi 
awan hitam. Dengan gerakan naga putih melingkar awan hitam tersebut perlahan 
menghilang.Kemudian naga putih pun  bergerak mengarah ombak sehingga air yang 
berwarna putih tersebut yang tadinya terdapat ombak menjadi stabil kembali. Sesuai 
dengan produk yang di iklankan yaitu susu Bear Brand, naga yang terdapat dalam 
iklan diberi warna putih dan laut yang juga berwana putih. 
 
B. Deskripsi Tanda Verbal dan Non-Verbal dalam Iklan Susu Bear Brand Edisi 
2015 
Dalam penelitian kualitatif, khususnya analisis semiotika, iklan dipelajari 
melalui tanda-tanda yang menyusunnya. Tanda-tanda tersebut berbentuk verbal dan 
non-verbal. Tanda verbal merujuk pada penggunaan simbol bahasa sementara tanda 
non-verbal berkaitan dengan bentuk dan warna yang ditampilkan dalam suatau iklan. 
Menurut Berger, analisis semiotika iklan melibatkan konsep-konsep kunci yakni: 
Penanda dan petanda; gambar, indeks, dan simbol; fenomena sosiologi; sifat daya 
tarik yang dibuat untuk menjual produk, desain dari iklan; dan publikasi yang 
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ditemukan dalam iklan dan khayalan yang diharapkan oleh publikasi tersebut. 
Sementara Roland Barthes mengidentifikasi analisis semiotika iklan berdasarkan 
pesan yang terkandung di dalamnya. Barthes mengidentifikasi tiga tipe pesan yang 
dimaksud, yakni: Pesan linguistik yang merujuk pada semua kata dan kalimat dalam 
iklan; pesan yang terkodekan yakni konotasi yang muncul dalam foto iklan; serta 
pesan ikonik yang tak terkodekan berupa denotasi dalam foto iklan. 
Iklan di televisi memiliki kelebihan tertentu dibandingkan dengan iklan di 
media cetak. Kelebihan tersebut berupa penggunaan tanda secara simultan narasi, 
suara dan visual. Ketiganya secara bersama-sama membentuk sistem pertandaan 
untuk memengaruhi penontonnya. Dengan demikian, iklan televisi bekerja efektif 
karena menghadirkan pesan dalam bentuk verbal dan non-verbal sekaligus.  
Untuk menciptakan daya tarik iklan, para produsen iklan melibatkan aspek 
lain yang lebih makro daripada penyampaian tujuan utama memperkenalkan produk 
yang ditawarkan. Aspek-aspek tersebut dapat berupa gambar-gambar atau suara 
artistik yang dikonstruksi secara kultural berkaitan dengan produk yang dimaksud 
oleh iklan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Penggunaan tanda-tanda 
kebudayaan tersebut bukan hanya menambah nilai artistik dari panampilan iklan, 
tetapi juga menjadi representasi dari budaya atau komunitas tertentu. Setelah sampai 
ke khalayak ditafsirkan secara beragam atau berbeda.  
Makna-makna yang diproduksi oleh khalayak televisi terhadap tanda-tanda 
yang mengkonstruksi suatu iklan secara tidak langsung diharapkan oleh pengiklan 
untuk mengantarkan imajinasi atau pikiran mereka kepada tanda-tanda yang melekat 
pada produk. Dengan demikian, sebagai sistem pertandaan, maka iklan sekaligus 
menjadi sebuah bangunan representasi. Iklan tidak semata-mata merefleksikan 
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realitas tentang manfaat produk yang ditawarkan, namun seringkali menjadi 
representasi gagasan yang terpendam di balik penciptanya.  
Tanda merupakan suatu yang terkait dengan warna, isyarat, obyek, dan 
sebagainya yang mempresentasikan sesuatu yang lain selain dirinya. Petanda dan 
penanda merupakan bagian dari semiotika signifikasi tahap pertama. Pada tahap 
kedua petanda dan penanda akan dikaitkan dengan mitos budaya masyarakat.
5
Iklan 
susu Bear Brand edisi 2015 ini menampilkan gambar, suara, seekor naga  dan 
dominan warna putih. Hal ini merupakan tanda-tanda yang dimaknai dan dianalisis 
dengan menggunakan semiotika Roland Barthes. Untuk membantu membaca tanda-
tanda yang ada dalam iklan, terutama untuk bisa melihat makna yang dinyatakan 
secara eksplisit dan emplisit, Barthes membantu untuk membacanya melalui konsep 
signifikasi dua tahap (two order of signification). Pada signifikasi tahap pertama 
merupakan hubungan antara signifier (ekspresi) dan signified (konten), sehingga 
tahap pertama disebut juga dengan denotasi. Denotasi adalah apa yang digambarkan 
tanda terhadap sebuah objek. Sedangkan signifikasi tahap kedua disebut dengan 
konotasi. Sebelum memaknai suatu tanda, peneliti mengidentifikasi tanda-tanda yang 
ada dalam iklan Bear Brand terlebih dahulu. Berikut hasil identifikasi tanda verbal 
dan non-verbal  yang ditemukan oleh peneliti: 
 
Scene 1 
Scene 1 iklan susu Bear Brand Edisi 2015 mendeskripsikan kepala naga putih 
yang muncul dari permukaan air yang berwarna putih, dapat dilihat pada matriks 
berikut: 
                                                             
5
Arthur Asa Berger, Pengantar Semiotika: Tanda-tanda dalam Kebudayaan Kontemporer 
(Cet:I: Yogyakarta, Tiara Wacana, 2010). h. 36. 
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Matriks 4.1. Scene 1 (Detik 1-3) Naga Putih Muncul 
 
Signifier (penanda) Signified (petanda) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasi: Kemurnian mengandung kekuatan 
Permukaan air yang berwarna 
putih bergetar kemudian muncul 
kepala naga dengan ekspresi 
mulut terbuka. 
Denotative sign 
Kepala naga putih yang muncul dari permukaan air yang berwarna putih, dengan 
setting latar serba putih. 
Conotative  
Signifier (penanda) 
Denotative  
Signified (petanda) 
Permukaan air yang berwarna putih yang 
menandakan lautan susu dan naga putih 
merupakan wujud dari susu Bear Brand. 
Warna putih identik dengan 
warna susu dan naga putih 
merupakan sebuah kekuatan.  
Conotative Sign 
Susu yangmemberikan kekuatan 
Sumber: Olahan Peneliti, 2016 
55 
 
Penanda pada scene pertama dari kalimatdisampaikanseorang narator yang 
mengatakan kemurnian mengandung kekuatan denganmemperlihatkan permukaan air 
yang bergetar dan kemudian perlahan kepala naga muncul dengan mulut terbuka dari 
permukaan air yang berwarna putih tersebut. 
Petanda memperlihatkanpermukaan lautan susu yang  menggambarkan 
kemurnian susu dan kemunculan naga digambarkan sebagai kandungan susu yang 
memiliki kekuatan hal ini nampak pada wajah naga dengan mulut terbuka. Setting 
gambar pada iklan Bear Brand mendominasi dengan warna putih, sesuai dengan 
produk susu Bear Brand. 
Mitos pada iklan Bear Brand  ini terlihat pada warna didasarkan dengan 
budaya yang percaya akan makna warna putih adalah kemurnian. Sedangkan naga 
adalah sebutan untuk makhluk mitologi yang berwujud reptil berukuran raksasa. 
Makhluk ini muncul dalam berbagai kebudayaan. Pada umumnya berwujud seekor 
ular besar, namun ada pula yang menggambarkannya sebagai kadal bersayap.
6
 
Naga, dalam berbagai peradaban dikenal dengan nama dragon  
(Inggris), draken (Skandinavia), liong (Tiongkok), dikenal sebagai makhluk superior 
yang berwujud menyerupai ular, kadang bisa menyemburkan api, habitatnya di 
seluruh ruang (air, darat, udara). Meskipun penggambaran wujudnya berbeda-beda, 
namun secara umum spesifikasi makhluk tersebut digambarkan sebagai makhluk 
sakti. 
Sosok naga di dunia Barat digambarkan sebagai monster, cenderung merusak 
dan bersekutu dengan kekuatan gelap. Naga dicitrakan sebagai tokoh antagonis yang 
                                                             
6
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seharusnya dihancurkan. Seseorang bisa mendapat gelar pahlawan atau ksatria 
dengan membunuh naga. Naga dinilai sebagai ancaman bagi manusia. 
Tidak demikian halnya dengan citra naga di peradaban Timur. Di Tiongkok, 
naga dianggap sebagai sosok yang bijaksana dan agung layaknya dewa. Naga adalah 
satu-satunya hewan mitos yang menjadi simbol Shio. Budaya Minangkabau 
mengenal dongeng Ngarai Sianok yang diciptakan oleh Sang Naga. Hiasan berbentuk 
naga juga sangat lekat dengan budaya Jawa, umumnya terdapat di gamelan, pintu 
candi dan gapura, sebagai lambang penjaga. Masyarakat Dayak juga menggambarkan 
Naga sebagai penguasa dunia bawah, dan burung enggang sebagai penguasa dunia 
atas. Naga di peradaban Timur mendapat tempat terhormat, karena meskipun 
mempunyai kekuatan dahsyat yang bisa menghancurkan, namun tidak semena-mena 
dan bahkan bisa mengayomi. 
Naga atau ular menurut pandangan kebanyakan orang Indonesia, dianggap 
sebagai lambang dunia bawah. Sebelum zaman Hindu (neolithicum), di Indonesia 
terdapat anggapan bahwa dunia ini terbagi menjadi dua bagian, yaitu dunia bawah 
dan dunia atas, dan masing-masing mempunyai sifat yang bertentangan. Dunia bawah 
antara lain dilambangkan dengan bumi, bulan, gelap, air, ular, kura-kura, buaya. 
Sedangkan dunia atas dilambangkan dengan matahari, terang, atas, kuda, rajawali.  
Pandangan semacam itu juga hampir merata di seluruh bangsa Asia. Dalam 
cerita Mahabarata maupun pandangan kebanyakan orang Indonesia sendiri sebelum 
Zaman Hindu, naga atau ular selalu berhubungan dengan air, sedangkan air mutlak 
diperlukan sebagai sarana pertanian.
7
 
                                                             
7
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Dalam berbagai kelompok masyarakat atau komunitas kebudayaan, naga 
merupakan makhluk mitologi yang memiliki kekuatan. Hal ini yang ingin 
ditunjukkan produsen iklan susu Bear Brand bahwa dengan kandungan yang dimiliki 
oleh susu Bear Brand  mampu memberikan kekuatan bagi yang mengonsumsi susu 
tersebut. 
Tanda non-verbaladalah semua tanda yang formatnya tidak tergolong kata-
kata dan atau bahasa.Tanda-tanda non-verbal ini digolongkan dalam berbagai cara, 
yakni: (1) Tanda yang ditimbulkan oleh alam yang kemudian diketahui manusia 
melalui pengalamannya; (2) Tanda yang ditimbulkan oleh binatang; dan (3) Tanda 
yang ditimbulkan oleh manusia, bersifat verbal dan non-verbal. Pada umumnya 
tanda-tanda non-verbal dapat dipahami atau dimengerti maknanya oleh manusia 
dengan tingkat kerumitan tertentu. Hal ini disebabkan oleh faktor-faktor konteks 
komunikasi yang berbeda-beda. Bahkan dipahami bahwa tidak keseluruhan tanda-
tanda nonverbal memiliki makna yang universal. Olehnya itu untuk kebutuhan 
pemahaman makna akan tanda-tanda non-verbal seperti yang terkandung dalam 
produk budaya seperti iklan televisi dituntut untuk memiliki pemahaman yang 
memadai mengenai bidang non-verbal yang berkaitan dengan benda konkret, nyata, 
dan dapat dibuktikan melalui indera manusia. Melalui panca indera, tanda-tanda 
tersebut diterima dan diolah oleh perangkat perseptual individu untuk diberi makna 
yang bersifat unik.  
 
Scene 2 
Scene 2 iklan susu Bear Brand Edisi 2015 mendeskripsikan saat naga putih 
terbang ke langit, tiba-tiba awan hitam mengelilingi naga putih tersebut, saat itu pula 
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naga putih bergerak melingkar berusaha menghilangkan awan hitam, seperti yang 
terlihat pada matriks berikut: 
 
Matriks 4.2. Scene 2 (Detik 6-9) Naga Mengusir Awan Hitam 
 
Signifier (penanda) Signified (petanda) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasi: Kemurnian yang memberi perlindungan 
Naga putih terbang kelangit 
dan dikelilingi awan hitam 
Denotative sign 
Naga putih berusaha mengusir awan hitam 
Conotative  
Signifier 
(penanda) 
Denotative  
Signified 
(petanda) 
Naga putih yang terdapat pada scene ini yang 
berusaha untuk menghilangkan awan hitam yang 
berada di sekitar naga tersebut. Warna hitam pada 
awan menandakan sesuatu yang buruk. 
Warna hitam identik dengan 
sesuatu yang buruk seperti 
penyakit. 
Conotative Sign 
Susu yang dapat melindungi tubuh 
Sumber: Olahan Peneliti, 2016 
 
Penanda dari kalimat pada scene kedua  yang disampaikan oleh seorang 
narator yang mengatakan kemurnian yang memberikan perlindungan dengan 
memperlihatkan naga putih yang terbang ke langit dan tiba-tiba dikelilingi awan 
hitam. Naga tersebut berusaha menghilangkan awan hitam tersebut dengan bergerak 
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melingkar. Menunjukkan bahwa naga putih tersebut berusaha melindungi dirinya dari 
awan hitam 
Petanda memperlihatkan naga putih dikelilingiawan hitam yangberusaha 
menghilangkan awan putih yang dapat membahayakan dirinya. Karakter naga yang 
memiliki kekuatan mampu mengusir awan hitam yang mengelilingi naga tersebut. 
 Mitos masyarakat percaya warna hitam merupakan sebagai sesuatu yang 
buruk atau bersifat negatif. Dalam dunia pewayangan, awan hitam juga mengandung 
cerita yang mengerikan dimana dalam hikayat Ramayana Karya Walmiki disebutkan 
bahwa Rahwana mempunyai anak yang tercipta dari awan hitam yang bernama 
Indrajit yang sakti seperti ayahnya dan seperti cerita dalam pewayangan Indrajit pun 
sering membuat keonaran dan kerusakan serta menimbulkan bencana dunia ini.
8
 
 
Scene 3 
 Scene 3 iklan susu Bear Brand Edisi 2015 mendeskripsikan saat naga putih 
yang merupkan wujud dari susu Bear Brand, terbang dengan mulut terbuka lalu 
ombakyang menghampiri naga tersebut. Penanda pada iklan terletak pada naga yang 
berusaha menghilangkan ombak tersebut yakni dengan membuka mulut naga 
tersebut.Tujuan utama dari suatu iklan komersial adalah membujuk dan 
mempengaruhi orang-orang untuk mengkonsumsi produk yang diiklankan.  
Produksi iklan pada dasarnya hanya berkaitan dengan cara produsen barang 
atau jasa memperkenalkan, mempertahankan, atau mengubah kecenderungan 
orientasi masyarakat atau komunitas tertentu dalam mengkonsumsi suatu produk. 
Ada banyak teknik yang dilakukan dalam memasang iklan, di antaranya melaui 
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media luar ruang dan media massa konvensional. Deskripsi scene 5 terlihat pada 
matriks berikut: 
Matriks 4.3. Scene 3 (Detik 15-22) Naga dan Ombak 
 
Signifier (penanda) Signified (petanda) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasi: Kemurnian mampu mengembalikan 
keseimbangan yang hilang 
Naga putih terbang 
dengan mulut terbuka 
yang terdapat ombak di 
depan naga tersebut. 
Denotative sign 
Ekspresi naga dengan mulut terbuka berusaha menghilangkan ombak 
Conotative  
Signifier 
(penanda) 
Denotative  
Signified 
(petanda) 
Naga putih yang berwujud susu mampu menghilangkan 
ombak yang terdapat di lautan susu tersebut. 
Ombak yang merupakan 
tanda dari 
ketidakseimbangan, atau 
kekacauan. 
Conotative Sign 
Mengembalikan keseimbangan tubuh 
Sumber: Olahan Peneliti, 2016 
 
Dewasa ini pemasang iklan juga memanfaatkan media online untuk 
menawarkan produknya. Melalui media konvensional, iklan disampaiknan melalui 
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media cetak dan media elektronik. Selain bahasa verbal, iklan juga menggunakan 
tanda-tanda non-verbal sebagai format pesannya seperti gambar, warna, bunyi. 
Penggunaan tanda-tanda non-verbal dalam iklan terutama didorong oleh keinginan 
produsen iklan untuk memiliki daya tarik terhadap iklan yang dipublikasikannya. 
Namun daya tarik tersebut justru membuka peluang untuk dimaknai secara beragam 
oleh khalayak penikmat iklan. Tidak seperti penggunaan lambang verbal (bahasa) 
yang relatif lebih mudah dipahami dan cenderung seragam.   
 Petanda pada scene  ini diperlihatkan naga putih yang berhasil menghilangkan 
ombak tersebut. Hal ini menggambarkan susu yang berwujud naga putih yang 
diartikan sebagai susu mampu mengatasi ketidakseimbangan yang terjadi pada tubuh. 
Ketidak seimbangan tersebut ditandai sebagai ombak yang terdapat pada iklan. 
 Mitos yang ada di masyarakat mempercayai bahwa susu merupakan minuman 
yang mampu mengembalikan tubuh menjadi berenergi saat tubuh mengalami 
ketidakseimbangan akibat kegiatan yang menguras energi. Hal ini dipercaya 
masyarakat karena kandungan yang dimiliki susu tersebut. Namun kenyataannya susu 
hanya merupakan salah satu sumber yang dapat memberikan energi. Energi bisa 
didapatkan dari berbagai makanan yang memiliki kandungan untuk mendapatkan 
energi. 
 
Scene 4 
 Scene 4 iklan susu Bear Brand Edisi 2015 mendeskripsikan naga putih yang 
melewati lautan susu dengan berbagai halangan naga lalu masuk kedalam kaleng susu 
Bear Brand, seperti yang terlihat pada matriks berikut: 
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Matriks 4.4. Scene 4 (Detik 25) Naga masuk dalam Kemasan 
 
Signifier (penanda) Signified (petanda) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasi:Inilah kemurnian yang akan selalu menjagamu 
Naga putih masuk 
kedalam kemasan susu 
Denotative sign 
Naga putih yang merupakan wujud susu masuk kedalam kemasan susu Bear Brand 
Conotative  
Signifier 
(penanda) 
Denotative  
Signified 
(petanda) 
Kandungan susu yang memberikan efek yang baik bagi 
konsumen dikemas dalam kaleng agar kemurnian susu 
terjaga sampai ke tangan konsumen 
Susu yang dikemas 
dalam kaleng siap 
diminum 
Conotative Sign 
Susu kemasan praktis 
Sumber: Olahan Peneliti, 2016 
 
 Penanda pada scene ininaga putih yang berwujud susu masuk kedalam 
kemasan kaleng yang merupakan kemasan susu Bear Brand.Petanda pada iklan 
terletak naga putih yang wujud susu masuk dalam kemasan sebagai susu yang murni 
yang siap untuk diminum serta dapat di minum kapan pun dan di manan pun. Ini 
mempermudah bagi masyarakat yang sibuk dengan aktivitasnya yang tidak memiliki 
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waktu yang banyak untuk mengonsumsi susu. Kemasan kaleng susu tersebut 
memberikan solusi kepada khalayak untuk mengonsumsi susu secara praktis. 
Penanda-penanda konotasi, yang dapat disebut sebagai konotator, terbentuk 
dari tanda-tanda (kesatuan penanda dan petanda) dari sistem yang bersangkutan. 
Beberapa tanda boleh jadi secara berkelompok membentuk sebuah  konotator 
tunggal. Dalam iklan televisi, susunan tanda-tanda verbal non-verbal dapat menutupi 
pesan yang ditunjukkan. Citra yang terbangun di dalamnya meninggalkan „pesan 
lain‟, yakni sesuatu yang berada di bawah penanda konotasinya. 
Sedangkanuntukpetandakonotasi,karakternyaumum,globaldantersebarsekaligus 
menghasilkan fragmen ideologis. 
Menurut Barthes, pada saat media membagi pesan, maka pesan-pesan yang 
berdimensi konotatif menciptakan mitos. Bagi Barthes,  mitos adalah sebuah cara 
pemaknaan, sebagai jenis pewacanaan atau tipe wicara. Suatu mitos dapat menjadi 
pegangan atas tanda-tanda yang hadir dan menciptakan fungsinya sebagai penanda 
pada tingkatan yang lain.  Mitos masyarakat percaya kemasan praktis dapat 
mempercepat kadaluarsa pada susu tersebut, hal ini didasarkan pada proses susu 
tersebut yang tidak menggunakan bahan pengawet yang membuat susu tersebut dapat 
bertahan  jangka panjang.  
 
Scene 5 
Pada akhir iklan susu Bear Brand  ditampilkan kemasan susu, slogan yang 
tepat berada diatas kaleng susu dan dibagian sisi kanan terdapat logo dari perusahaan 
yang memproduksi susu Bear Brand. Penanda terletak pada kalimat yang merupakan 
ajakan kepada khalayk untuk dapat merasakan kandungan yang ada dalam susu Bear 
Brand. Petanda untuk dapat merasakan kemurnian dan khasiat susu  Bear 
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Brandkhalayak diajak untuk membeli produk tersebut. Dengan kandungan yang 
dimiliki susu tersebut mampu memberikan perlindungan bagi tubuh. 
 Dalam iklan, pembaca dapat memaknai mitos melalui konotasi yang 
dimainkan oleh kesan visual, narasi, konflik, tuturan dan sebagainya. ”Pembaca” 
yang cermat dapat menemukan adanya asosiasi-asosiasi terhadap „apa‟ dan „siapa‟ 
yang sedang dibicarakan sehingga terjadi pelipatgandaan makna. Penanda bahasa 
konotatif membantu untuk menyodorkan makna baru yang melampaui makna asalnya 
atau dari makna denotasinya.Mitos budaya masyarakat akan mudah tertarik dengan 
apa yang mereka lihat, dengan memberikan pengharapan kepada khalayak tentang 
suatu produk yang diiklankan.  
Setting warna yang digunakan pada scene tersebut didominasi dengan warna 
putih, biru, dan merah. Pemaknaan warna putih melambangkan kesucian, kebersihan, 
dan kemurnian sedangkan biru dalam masyarakat dikenal dengan kepercayaan, 
keamanan, teknologi, dan fresh. Pemaknaan warna putih ini banyak dianut oleh 
masyarakat Indonesia, namun sesungguhnya iklan susu Bear Brand ingin 
membangun makna kepercayaan tentang kemurnian dari susu tersebut. Selain warna 
yang di tampilkan terdapat narator yang berusaha menawarkan pemaknaan produsen 
kepada konsumen atas cutra produk yang diiklankan. Secara teknis hal ini dilakukan 
baik melalui tanda-tanda denotasi maupun konotasi. Dalam teori interaksi simbolis, 
penggunaan bahasa dalam interaksi komunikasi merupakan simbol terpenting. Bahasa 
dipandang sebagai format pesan yang paling efektif. Kemudahan, keluasan, 
kesederhanaan, dan kemurahan penggunaan bahasa membuat komunikasi 
menggunakan simbol bahasa menjadi yang paling umum dalam kehidupan sosial 
manusia. Terdapat beberapa cara membedakan simbol-simbol yang digunakan dalam 
65 
 
praktik komunikasi, seperti yang dijelaskan Susane K. Langer yang mengidentifikasi 
dua cara pembedaan simbol, yakni formal dan ways of using symbols.  
Arti penting bahasa dalam perspektif teori interaksi simbolik tidak hanya 
dipandang sebagai simbol yang menghantar makna bagi substansi yang disampaikan, 
tetapi juga sebagai objek tafsiran untuk bertindak balik.Terkonsentrasinya perhatian 
pada pemaknaan denotatif pada simbol bahasa juga berkonsekuensi bagi ekspresi 
emosional partisipan komunikasi.Hubungan antara sebuah penanda dan petanda tidak 
terbentuk secara alamiah, namun terbentuk berdasarkan konvensi. Sebuah teks dapat 
dimaknai karena dimungkinkan oleh cara pengkombinasian tanda serta arturan yang 
melandasinya. Sebuah penanda memungkinkan untuk terbukanya peluang 
pemaknaan. 
Matriks berikut mendeskripsikan slogan dan logo dari perusahaan yang 
memproduksi susu Bear Brand: 
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Matriks 4.5. Scene 5 (Detik 28) Kemasan Bear Brand 
 
Signifier (penanda) Signified (petanda) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Narasi:Bear Brand  rasakan kemurniannya 
Kemasan Bear Brand dan 
slogan. 
Denotative sign 
Menggambarkan ajakan kepadakhalayak untuk merasakan kemurnian susu Bear 
Brand 
Conotative  
Signifier 
(penanda) 
Denotative  
Signified 
(petanda) 
Memberikan pengharapan kepada khalayak untuk 
merasakan khasiat susu tersebut. 
Kemasan yang praktis, susu 
tersebutdapat diminum di 
mana pun dan kapan pun 
Conotative Sign 
Ajakan mengonsumsi susu Bear Brand 
Sumber: Olahan Peneliti, 2016 
 
C. Makna Pesan yang Terkandung dalam Iklan Susu Bear Brand 
Kehidupan manusia tidak bisa lepas dari tanda dan sistem penggunaannya. 
Kehidupan manusia dengan segala dimensi dan aktivitasnya selalu berhubungan 
dengan penggunaan tanda dan pemaknaannya. Tingkat kesuksesan, kegagalan, 
kualitas keindahan, bahkan ukuran-ukuran etis-moralitas dari tindakan manusia selalu 
67 
 
melibatkan penggunaan tanda. Sebagai alat utama dalam aktivitas komunikasi, tanda 
mendapat perhatian penting dalam kajian komunikasi. 
Tanda yang digunakan sehari-hari oleh manusia dalam kehidupan sosial dan 
komunikasinya, terkadang lebih penting artinya bagi yang menggunakannya 
dibandingkan dengan sesuatu atau objek yang direpresentasikan atau dirujuk olehnya. 
Tradisi semiotik memberi kontribusi yang sangat penting bagi perkembangan kajian 
dan teori komunikasi hingga dewasa ini. Semiotik bahkan dianggap memberi 
pengaruh yang cukup besar bagi hampir seluruh perspektif yang dikenal dan 
digunakan dalam teori komunikasi.
9
 
Konsep dasar semiotik adalah: pertama, tanda yang merujuk pada stimulus 
yang menandakan atau menunjukkan kondisi lain. Kedua, simbol yang menandakan 
tanda  yang kompleks dengan banyak arti. Jika tanda dalam realitasnya memiliki 
referensi yang jelas terhadap sesuatu, maka simbol tidak demikian halnya. Semiotik 
adalah studi yang memfokuskan kajiannya pada tanda dan simbol yang secara teoritis 
meliputi kajian mengenai bahasa, wacana, dan tindakan-tindakan non-verbal.
10
 
Dalam lingkungan kebudayaan populer, iklan dan televisi merupakan 
kekuatan yang saling membutuhkan dan tidak dapat dipisahkan. Di satu sisi, televisi 
memerlukan sumber dana demi menjaga eksistensinya, dan di sisi lain produsen 
memerlukan televisi untuk mempromosikan produknya.Dalam lingkup komunikasi 
massa, iklan televisi bahkan menjadi propaganda yang menyenangkan karena 
kehadirannya tidak saja menginformasikan melainkan juga bersifat menghibur.  
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 Stephen W. Littlejohn dan Karen A. Foss, Teori Komunikasi (Jakarta: Salemba Humanika, 
2009), h. 53. 
10
 Stephen W. Littlejohn dan Karen A. Foss, Teori Komunikasi, h. 54. 
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Iklan yang ditampilkan di televisi selalu melibatkan tanda dan kode. Setiap 
bagian iklan pun menjadi ”tanda” atau signs, yang secara mendasar berarti sesuatu 
yang memproduksi makna. Tanda berfungsi mengartikan atau merepresentasikan 
(menggambarkan) serangkaian konsep, gagasan atau perasaan sedemikian rupa yang 
memungkinkan seorang penonton untuk men-decode atau menginterpretasikan 
maknanya. Jika tanda adalah material atau tindakan yang menunjuk sesuatu, kode 
adalah sistem di mana tanda-tanda diorganisasikan dan menentukan bagaimana tanda 
dihubungkan dengan yang lain. Dalam iklan kode-kode yang secara jelas dapat 
dibaca adalah bahasa berupa narasi atau unsur tekstual, audio, dan audiovisual.  
Setiap iklan memiliki pesan yang ingin disampaikan kepada khalayak. Begitu 
pun dengan susu Bear Brand edisi 2015 yang diteliti oleh peneliti. Iklan susu Bear 
Brand yang berdurasi 30 detik. Berikut uraian makna pesan yang terkandung dalam 
iklan Bear Brand: 
1. Warna Putih 
Pemilihan warna putih sebagai warna dasar pada iklan ini menunjukkan 
produk susu Bear Brand. Warna putih yang mendominasi dalam  iklan tersebut 
disampaikan untuk memberikan pesan kepada khalayak bahwa iklan tersebut 
merupakan iklan susu yang memiliki kemurnian dengan proses sterilisasi dengan cara 
memanaskan susu tersebut. Proses pemanasan pada susu tujuannya mencegah 
kerusakan susu dengan tetap menjaga kualitas nutrisi susu. Metode pengolahan ini 
merupakan cara paling efektif dalam menjaga kemurnian nutrisi susu sapi segar tanpa 
tambahan zat apapun.  
Kemurnian susu merupakan hal yang paling penting dalam menyajikan susu 
karena tanpa tambahan zat kandungan asam amino yang seimbang pada protein susu 
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sangat baik dalam perkembangan tubuh dan sel syaraf serta lemak dan laktosat (gula 
susu) merupakan sumber energi yang baik dalam mendukung aktivitas fisik.Berikut 
tampilan warna putih  yang terdapat dalam iklan susu Bear Brand: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.3: Warna Putih dalam Iklan Susu Bear Brand 
Sumber: ScreenshootPeneliti, 2016 
  
Konsep Barthes tentang mitos melengkapi tingkat pertandaan dalam 
menghasilkan makna. Mitos dianggap memiliki makna yang lebih dalam namun 
bersifat konvensional. Mitos adalah pengkodean makna dan nilai-niali sosial (yang 
arbiter atau konotatif) sebagai sesuatu yang dianggap alamiah. 
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Gambar 4.4. Tingkat Tanda dan Makna menurut Barthes 
(Sumber:Piliang, 2003: 261) 
 
Dua bentuk interaksi utama di antara tanda-tanda, yakni: (1) Metapora. 
Interaksi tanda di mana sebuah tanda dari sebuah sistem yang digunakan untuk 
menjelaskan makna untuk sebuah sistem yang lain. Misalnya penggunaan metafora 
kepala batu untuk menjelaskan seseorang yang tidak mau diubah pikirannya, dan (2) 
Metonimi. Interaksi tanda yang di dalamnya terdapat hubungan bagian (part) dengan 
keseluruhan (whole). Misalnya tanda botol (bagian) untuk mewakili pemabuk. 
11
 
Metode semiotika secara umum beroperasi pada dua jenjang analisis, yakni: 
(1) Analisis tanda secara individual; misalnya jenis tanda, mekanisme atau struktur 
tanda, dan makna tanda secara individual. Model-model analisis tanda dapat 
dibedakan atas analisis tipologi tanda, struktur tanda, dan makna tanda. Tipologi 
tanda yang populer adalah tipologi jenis tanda yang dikembangkan Charles Saunders 
Pierce, yakni: indeks, tanda yang hubungan antara penanda dan petanda di dalamnya 
bersifat kausal, misalnya hubungan antara asap dan api; ikon, tanda yang hubungan 
antara penanda dan petandanya bersifat keserupaan, misalnya foto seseorang yang 
merupakan tiruan dua dimensi dari orang yang bersangkutan; dan simbol, tanda yang 
hubungan penanda dan petandanya bersifat arbiter. (2) Analisis tanda sebagai sebuah 
kelompok atau kombinasi, yakni kumpulan tanda-tanda yang membentuk teks, sering 
                                                             
11
 Yasraf Amir Piliang,Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya 
Makna(Yogyakarta:  Jalasutra, 2003). h. 256. 
Tanda Konotasi  Mitos Denotasi 
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juga disebut sebagai analisis teks. Semiotik teks tidak hanya menganalisis tanda 
(jenis, struktur, dan makna) secara individual, tetapi juga mencakup pemilihan tanda-
tanda yang dikombinasikan ke dalam kelompok atau pola-pola yang lebih besar 
(teks). Dalam teks direpresentasikan sikap, ideologi, atau mitos tertentu sebagai latar 
beakang kombinasi tanda-tanda tersebut.
12
 
Teks adalah kombinasi tanda-tanda. Masing-masing teks mempunyai aksis 
paradigmatik dan sintagmatignya yang khusus. Teks merupakan elemen tanda-tanda, 
dengan kode dan aturan tertentu, sehingga menghasilkan sebuah ekspresi bermakna.
13
 
 
2. Warna Hitam 
Kemunculan warna hitam dalam iklan susu Bear Brand pada scene kedua 
menunjukkan hal-hal yang buruk yang dapat mengganggu kesehatan tubuh, berikut 
tampilan warna hitam yang terdapat pada iklan susu Bear Brand. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.5: Warna Hitam dalam Iklan Susu Bear Brand 
Sumber: ScreenshootPeneliti, 2016 
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 Yasraf Amir Piliang,Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya 
Makna(Yogyakarta:  Jalasutra, 2003). h. 270-271. 
13
 Yasraf Amir Piliang,Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya 
Makna(Yogyakarta:  Jalasutra, 2003). h. 270. 
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Warna hitam yang menunjukkan hal-hal yang buruk yang dianggap sebagai 
penyakit yang dapat merusak kesehatan tubuh.  Lalu dengan adanya susu Bear Brand  
memberi pengharapan kepada khalayak bahwa susu Bear Brand  mampu memberikan 
perlindungan bagi tubuh dari segala macam penyakit.  
Bear Brand merupakan produksi dari perusahaan Nestle, perusahaan gizi dan 
kesehatan yang terkemuka di dunia memproduksi susu Bear Brand dengan tanpa gula 
dan proses sterilisasi susu, dilakukan dengan cara memanaskan susu sampai di atas 
titik didih. Cara memanaskan susu seperti itu pada akhirnya menyebabkan bakteri 
maupun kuman dan sporanya mati. Sterilisasi, memerlukan peralatan khusus dan 
biaya yang relatif mahal. Oleh karena itu, sterilisisi susu seperti ini cukup umum 
dilakukan oleh Industri Pengolahan Susu (IPS), salah satunya yang dilakukan 
Perusahaan Nestle. 
Dalam pandangan Islam, kesehatan merupakan salah satu rahmat dan karunia 
Allah yang sangat besar yang diberikan kepada umat manusia. Kesehatan merupakan 
modal pertama dan utama dalam kehidupan manusia. Tanpa kesehatan yang baik, 
manusia tidak dapat melakukan kegiatan yang menjadi tugas serta kewajibannya yang 
menyangkut diri sendiri, keluarga, dan masyarakat. Dengan dukungan kesehatan pula, 
seorang muslim dapat menunaikan kewajibannya melaksanakan ibadah kepada Allah 
swt. 
Selain merupakan rahmat dan karunia Allah swt., kesehatan merupakan 
amanah yang wajib disyukuri dengan cara menjaga, memelihara, merawat, dan 
dimanfaatkan sebaik-baiknya. Salah satu cara mensyukuri nikmat kesehatan tersebut 
sekaligus upaya pemeliharaannya adalah dengan mengkonsumsi yang dapat 
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menjagadan merawat kesehatan tubuh sebagaimana firman Allah swt. dalam surah 
Al-Baqarah ayat 168:
14
 
 
                      
 
Terjemahnya: 
Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik yang terdapat di 
bumi, dan jangan kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh setan itu 
musuh yang nhyata bagimu(Q.S Al-Baqarah: 168). 
 
 Petikan ayat tersebut di atas menganjurkan agar seorang muslim 
mengonsumsi sesuatu yang baik untuk kesehatan tubuh. Mengonsumsi yang maknan 
atau minuman yang baik bagi kesehatan  yang dibutuhkan untuk fungsi normal tubuh. 
Sebaliknya, bila makanan atau minuman tidak dipilih dengan baik, tubuh akan 
mengalami kekuarangan zat gizi esensial tertentu. Zat gizi esensial didatangkan atau 
diperoleh dari makanan atau minuman.
15
 
3. Naga 
Naga, dalam berbagai peradaban dikenal dengan nama  dragon  
(Inggris), draken (Skandinavia), liong (Tiongkok), dikenal sebagai makhluk superior 
yang berwujud menyerupai ular, kadang bisa menyemburkan api, habitatnya di 
seluruh ruang (air, darat, udara). Meskipun penggambaran wujudnya berbeda-beda, 
namun secara umum spesifikasi makhluk tersebut digambarkan sebagai makhluk 
sakti atau memiliki kekuatan. Berikut tampilan naga putih yang terdapat pada iklan 
susu Bear Brand: 
                                                             
14
 Departemen Agama R.I,  Al-Qur’an dan Terjemahannya (Bandung: Syaamil Quran, 2007), 
h. 25 
15
 Sunanita Almatsier, Prinsip Dasar Ilmu GiziI (Cet. VIII. Jakarta:Gramedia Pustaka Utama , 
2009), h. 8. 
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Gambar 4.6: Naga Putih 
Sumber: ScreenshootPeneliti, 2016 
 
Naga yang ditampilkan dengan warna putih yang bergerak lincah dalam iklan 
susu Bear Brand  memberikan pemaknaan bahwa naga sebagai susu yang memiliki 
kekuatan untuk tubuh.Hal ini merupakan salah satu pengelompokkan kode non-verbal 
yaitu kinesic. Kinesics adalah kode non-verbal yang ditujukan oleh gerakan-gerakan 
badan. Kode inilah yang ingin ditunjukkan produsen iklan bahwa susu Bear Band 
dapat memberikan kekuatan kepada khalayakyang mengonsumsi susu tersebut. 
Hubungan antara sebuah penanda dan petanda tidak terbentuk secara alamiah, 
namun terbentuk berdasarkan konvensi. Sebuah teks dapat dimaknai karena 
dimungkinkan oleh cara pengkombinasian tanda serta aturan yang melandasinya. 
Sebuah penanda memungkinkan untuk terbukanya peluang pemaknaan.Roland 
Barthes mengembangkan dua tingkatan pertandaan yang memungkinkan 
dihasilkannya makna, yakni: (1) Denotasi, tingkat pertandaan yang menjelaskan 
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hubungan antara penanda dan petanda, atau antara tanda dan rujukannya pada 
realitas, yang menghasilkan maknanya yang eksplisit, langsung, dan pasti. Makna 
denotasi adalah makna pada apa yang tampak. Denotasi adalah tanda yang 
penandanya mempunyai tingkat konvensi atau kesepakatan yang tinggi, dan (2) 
Konotasi, tingkat pertandaan yang menjelaskan hubungan antara penanda dan 
petanda, yang di dalamnya beroperasi makna yang tidak eksplisit, tidak langsung, dan 
tidak pasti (terbuka terhadap berbagai kemungkinan). Makna konotasi terbentuk 
ketika penanda dikaitkan dengan berbagai aspek psikologis. Seperti perasaan, emosi, 
dan keyakinan. Konotasi dapat menghasilkan makna lapis kedua yang bersifat 
implisit, tersembunyi, yang disebut makna konotatif.
16
 
Media massa memiliki banyak kekuatan yang membuatnya sangat penting 
dan strategis dalam komunikasi, terutama untuk pencitraan dan promosi berbagai 
produk. Itulah sebabnya media massa selalu menarik banyak minat dan perhatian. 
Salah satu aspek dari media massa yang membuatnya penting adalah daya 
jangkaunya yang sangat luas dalam menyebarluaskan informasi, termasuk di 
antaranya iklan.  
Iklan merupakan pemberian informasi melalui media tentang suatu produk 
atau jasa yang ditawarkan kepada khalayak. Dalam pemberian informasi tersebut 
produsen membuat iklan yang terdapat di dalamnya simbol atau tanda dan makna 
yang ingin disampaikan kepada khalayak. Jika dikaitkan dengan ajaran Islam, agama 
ini mengajarkan untuk memberikan informasi yang benar tanpa mengurangi atau 
menambah isi pesan yang akan disampaikan. Seperti pada iklan  susu Bear Brand, 
informasi yang disampaikan merupakan hal yang benar, bila ditinjau dari manfaat 
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 Yasraf Amir Piliang,Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas Matinya 
Makna(Yogyakarta:  Jalasutra, 2003). h. 261. 
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yang diberikan produk susu tersebut. Hal ini sejalan dengan kriteria iklan yang 
memenuhi syar’i yang menyatakan bahwa pihak yang memasang iklan wajib berlaku 
jujur dan amanah ketika mempromosikan produk dan jasa yang ditawarkan. 
Ajaran Islam melarang untuk melakukan penipuan, kebohongan, dan 
mengingkari janji. Oleh karena itu, dalam melakukan promosi, produsen muslim 
harus menghindari tindakan kebohongan, janji palsu, iklan porno (ilusi 
ketidaksenonohan), serta publikasi produk yang menghalalkan segala cara.
17
Islam 
juga melarang penganutnya untuk menyatakan sesuatu hal yang tidak benar dengan 
sengaja atau berdusta. Berdusta sangat ditentang oleh agama Islam sebagaimana 
disebutkan dalam Al-Qur‟an  surat An-Nahl ayat 105  sebagai berikut:18 
 
                    
 
Terjemahnya:  
“Sesungguhnya yang mengada-adakan kebohongan, hanyalah orang yang tidak 
beriman kepada ayat-ayat Allah, dan mereka itulah pembohong.” (Q.S An-
Nahl: 105) 
 
Dalam tafsir Al-Misbah disebutkan bahwa kata hum/mereka pada penutupan 
ayat di atas, setelah kata itulah berfungsi mengkhususkan mereka itu sebagai 
pembohong-pembohong sejati. Seakan-akan ayat ini menyatakan bahwa tidak ada 
pembohong sejati selain orang-orang yang melakukan kebohongan. Memang ada 
pembohong selain mereka, tetapi kedurhakaan akibat tuduhan yang sangat buruk itu 
telah mencapai puncaknya sehingga seakan-akan kedurhakaan pembohong-
                                                             
17
Muhammad Ismail Yusanto, Menggagas Bisnis Islam (Jakarta: Gema Insani Press, 2002), h. 
172. 
18
 Departemen Agama R.I,Al-Qur’an dan Terjemahannya (Bandung: Syaamil Quran, 2007), 
h. 279. 
77 
 
pembohong yang lain tidak berarti dibandingkan dengan mereka, dan dengan 
demikian merekalah yang secara khusus merupakan pembohong-pembohong sejati.
19
 
Petikan ayat tersebut di atas mengandung makna bahwa hendaklah manusia 
berbicara atau menyampaikan pesan yang benar. Apabila ingin menyampaikan pesan 
harus menyebarkan pesan yang benar dan tidak melakukan kebohongan. Dengan kata 
lain, masyarakat akan menjadi rusak apabila isi pesan komunikasi yang disebarkan 
atau disampaikan tidak benar dan menyembunyikan kebenaran. Al-Qur‟an 
mengajarkan bahwa salah satu strategi memperbaiki masyarakat ialah membereskan 
bahasa yang digunakan untuk mengungkapkan realitas, bukan untuk 
menyembunyikannya. 
Pesan-pesan yang disampaikan dalam iklan susu Bear Brand tidak hanya 
bersifat jujur, tetapi juga dalam memberikan informasi tidak mendiskreditkan 
produknya dengan produk yang lain. Iklan susu Bear Brand dalam hal ini tidak secara 
langsung merendahkan jenis produk susu lainnya dan mencela dengan tujuan 
memperoleh manfaat ekonomi. 
Selain jujur dan tidak mendiskreditkan produk susu lain susu Bear Brand 
memiliki keunikan dalam produk susu Bear Brand  adalah Brand  yang dibuat 
berbeda dengan produk susu lainnya serta iklan yang menampilkan animasi naga 
yang dimunculkan yang berbeda dengan iklan susu lainnya. Hal ini merupakan fungsi 
produsen iklan,menurut Monle Lee dan Carla Johnson menjalankan fungsinya yaitu 
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Quraish, M. Shihab, Tafsir Al-Misbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an (Jakarta: 
Lentera Hati, 2002), h. 362. 
78 
 
membuat iklan sebagai “ pengingat”, iklan terus menerus mengingatkan para 
konsumen tentang sebuah produk sehingga mereka akan tetap membeli produk yang 
diiklankan tanpa memperdulikan merek pesaingnya.  Sebagaimana kriteria yang 
memenuhi syar‟i yaitu tidak mengecoh para konsumen dengan cara mencontek 
merek, dari segi nama ataupun logo, baik kesamaan tersebut tidak disengaja maupun 
disengaja dengan niat menyesatkan konsumen bahwa produk yang diiklankan 
merupakan produk yang telah terkenal di pasaran; atau mengiklankannya dengan 
menyatakan memiliki kualitas yang serupa agar konsumen terkecoh. 
Dengan keunikan dan perbedaan yang membuat susu Bear Brand mampu bersaing 
dengan produk susu lainnya tanpa mengesampingkan kriteria yang memenuhi syar‟i. 
 
4. Kemasan Susu Bear Brand 
Kemasan dalam pengertian umum diartikan sebagai bagian terluar yang 
membungkus suatu produk yang bertujuan untuk melindungi produk tersebut. 
Untuk menampilkan image  dan pandangan terhadap suatu isi produk, maka 
kemasan biasanya didesain sedemikian rupa, melalui simbol  yang ditampilkan 
pada produk tersebutyang di dalamnya terdapat makna.Seperti pada kemasan susu 
Bear Brand berikut: 
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Gambar 4.7: Kemasan Susu Bear Brand 
Sumber: www.google.com, 2016 
 
Simbol pada kemasan susu Bear Brand  nampak seekor beruang. Beruang 
adalah salah satu binatang buas yang hidup di alam liar dengan badan tinggi besar 
yang dimilikinya, maka tidak heran beruang dianggap sebagai salah satu binatang 
terkuat. 
Keberadaan beruang pada tampilan kemasan susu Bear Brand ingin 
memberikan makna bahwa dalam kemasan yang di dalamnya terdapat susu memiliki 
kekuatan. Kekuatan ini berdasarkan pada anggapan masyarakat yang mengenal 
beruang sebagai hewan buas yang mengartikan memiliki kekuatan untuk bertahan 
hidup. Dengan pemahaman inilah produsen ingin memberikan pesan bahwa pada 
kemasan produk susu Bear Brand memiliki tiga komponen kekuatan utama di 
dalamnya yaitu susu, naga, dan beruang. Dari ketiga tanda tersebut memberikan 
kesamaan makna untuk menekankan bahwa susuBear Brand memiliki kekuatan 
disamping kekuatan susu tersebut juga bisa diartikan sebagai minuman kesehatan. 
Keterkaitan tanda yang terdapat pada iklan susu Bear Brand  merupakan tanda 
yang berada pada level kedua yaitu memberikan pemaknaan secara keseluruhan atau 
memaknai suatu tanda dengan mengaitkannya dengan tanda yang lainnya. Hal ini 
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sejalan dengan makna-makna tindakan dan simbol-simbol yang digunakan manusia 
disusun berdasarkan perhatian personal dan keterkaitannya dengan lingkungan 
sosialnya. Dengan demikian, pemaknaan manusia atau aktor sosial terhadap tanda-
tanda yang digunakan dalam interaksi sosialnya mencakup unsur objektif dan 
subjektif sekaligus sebagaimana yang dimaksudkan dalam teori interaksionisme 
simbolik. Artinya manusia memiliki dimensi subjektif sebagai pencipta atau penafsir 
realitas secara aktif, namun juga memiliki dimensi objektif dalam kaitannya dengan 
pengaruh atau tekanan dari dunia eksternal. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Simpulan 
Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, data yang telah didapatkan 
diolah dengan menggunakan analisis semiotika model Rolan Barthes. Dari hasil 
pembahasan tersebut, dapat disimpulkan jawaban dari rumusan masalah penelitian 
ini, yakni: 
1. Tanda-tanda verbal dan non-verbal dalam iklan susu Bear Brand edisi 2015. 
Tanda verbal tampak pada narasi yang terdapat dalam iklan tersebut yang 
disampaikan oleh narator dan non-verbal yang ditandai dengan munculnya naga 
putih dalam iklan tersebut yang dimaknai sebagai susu yang dimaknai sebagai 
kekuatan yang mewakili susu tersebut, awan hitam yang dimaknai sebagai 
penyakit atau sesuatu yang dapat mengganggu kesehatan tubuh dan ombak 
dimaknai sebagai ketidakseimbangan tubuh. 
2. Makna pesan yang terkandung dalam iklan susu Bear Brand edisi 2015 yaitu 
dengan mengonsumsi susu Bear Brand mampu memberikan energi yang hilang, 
melindungi tubuh dari penyakit. Aktivitas seharian yang padat juga mampu 
mengembalikan kesegaran tubuh ketika mengonsumsi susu Bear Brand  dengan 
kandungan yang terdapat pada susu tersebut dan mengembalikan keseimbangan 
tubuh. Hal ini karena susu telah melewati proses sterilisasi dengan cara 
memanaskan susu tersebut, tujuannya mencegah kerusakan susu dengan tetap 
menjaga kualitas nutrisi susu.  
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B. Implikasi 
1. Interpretasi peneliti bukanlah satu-satunya kebenaran yang sah, sehingga 
diharapkan adanya penelitian lain sebagai pembanding terhadap tema yang 
sama tentang representasi dalam iklan susu Bear Brand ini dan memungkinkan 
menghasilkan interpretasi yang berbeda. Beragamnya interpretasi tersebut akan 
menambah dan memperluas pandangan kita. Hasil penelitian ini semoga dapat 
memberikan referensi yang baru akan kesadaran image produk yang ada pada 
iklan. Laporan hasil penelitin ini masih terdapat banyak kesalahan, untuk itu 
peneliti berharap kepada mahasiswa lain yang berminat untuk meneliti iklan 
dan semiotik hendaknya lebih memahami konsep semiotik lebih mendalam 
sehingga dalam menganalisis data dapat menghasilkan data yang akurat. 
2. Sebagai khalayak yang mendapatkan penawaran iklan, hendaknya bersikap 
kritis dan selektif dalam menghadapi berbagai serbuan media iklan yang tidak 
dapat ditolak oleh masyarakat sekarang ini sehingga berbagai bentuk salah 
persepsi, salah paham, dan salah dalam membeli produk dapat dihindari. 
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